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Indledning 
 
 
”Hello, my name is Karen and I’m from Denmark” var indledningen i en video med 
en ung blond kvinde, som efterlyste faderen til sit barn på YouTube i september 
2009.1 Hun var efter sigende blevet gravid efter at have tilbragt natten sammen med 
en udenlandsk turist, som hun havde mødt på en bytur i Nyhavn. Det viste sig efter-
følgende, at Karen var en fiktiv figur, og at videoen var en reklame for Danmark, 
som VisitDenmark stod bag. Det førte til debat i medierne om, hvorvidt det er i orden, 
at en offentligt finansieret organisation bruger reklamemidler til den form for formid-
ling, samt om hvorvidt videoen er god markedsføring. Det skabte samtidig debat om, 
hvilket billede VisitDenmark har af danske kvinder og samtidig tror, at udlandet har.2  
Episoden fik mig til at spekulere over, hvordan VisitDenmark, tidligere kendt som 
Danmarks Turistråd,3 fremstiller Danmark i sit reklamemateriale, og hvilket billede 
af Danmark og danskerne der i årenes løb er blevet givet til potentielle turister.    
I denne sammenhæng finder jeg det relevant at undersøge markedsføringen over for 
Tyskland,4 da det er verdens største rejsemarked og samtidig er Danmarks største 
marked.5 Tyskerne begyndte fra slutningen af 1960’erne efterhånden at rejse mere og 
mere, og deres rejser gik i stigende omfang til udlandet.6 Dette faldt nogenlunde sam-
men med, at tyskerne fra 1954 ikke længere skulle have visum for at tage til Dan-
mark.7 Samme år oprettede Turistforeningen for Danmark et markedskontor i Tysk-
land, og i 1955 fandt de første aktiviteter såsom udgivelser af tysksprogede brochurer 
sted.8  
Det tyske markedskontor har eksisteret siden da, og det har bl.a. til opgave at mar-
kedsføre Danmark. Ligesom udlandskontorerne i andre lande, samarbejder markeds-
kontoret med rejsearrangører i udlandet og med de lokale turistforeninger i Danmark. 
Udlandskontorerne var fra 1960’erne og frem medvirkende til det øgede antal uden-
                                                 
1
 Stampe, Camilla: Var Karen og August elendig eller genial markedsføring?, Information, 
15.09.2009, s. 3 
2
 Ibid. 
3
 Turistforeningen for Danmark 1923-1967, Danmarks Turistråd 1967-2004, VisitDenmark 2004-nu. 
Jeg anvender ”Danmarks Turistråd” som en samlet betegnelse i dele af afhandlingen.  
4
 Med betegnelserne ”Tyskland” og ”tyskere” menes Vesttyskland frem til og med 1989 og det samle-
de Tyskland fra 1990 og frem.  
5
 VisitDenmark: Markedsprofil af Tyskland, http://www.e-pages.dk/visitdenmark/397/, s. 1 
6
 Schildt, Axel & Siegfried, Detlef: Deutsche Kulturgeschichte. Die Bundesrepublik – 1945 bis zur 
Gegenwart, Lizenzausgabe für die Bundeszentrale für politische Bildung, Bonn, Carl Hanser Verlag, 
München, 2009, s. 193-194 
7
 Schultz, Hans Joakim: Dansk Turisme i 100 år. 1888-1988, Danmarks Turistråd, 1988, s. 83 
8
 Schumann, Christoph & Ilg, Reinhard: Dänemark. Ein Reiseland. Ein Lesebuch aus Anlass von 50 
Jahren VisitDenmark in Deutschland, VisitDenmark, Hamburg, 2005, s. 22 
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landske turister i Danmark, og de var med til at sætte fokus på Danmark i de uden-
landske medier.9  
Markedskontorerne gav turisterne informationer og rejseforslag samt motiverede 
dem til at rejse til Danmark. De rådgav samtidig lokalforeninger i Danmark i forhold 
til turistudvikling. Sammen med udlandskontorerne, som oprettedes fra 1948 og frem, 
var strukturændringen af Turistforeningen for Danmark i 1967 skelsættende for ud-
viklingen af turisme i Danmark. Turistforeningen for Danmark blev her afløst af or-
ganisationen Danmarks Turistråd. Ud over at være foreningspolitisk aktive skulle 
Danmarks Turistråd arbejde langt mere professionelt end Turistforeningen for Dan-
mark ved fx at arbejde med produktudvikling samt ved at udarbejde markedsanalyser, 
strategiplaner osv.  
I 2005 skiftede Danmarks Turistråd navn til VisitDenmark, men organisationen hører 
stadig under det danske erhvervsministerium, som giver finansielle tilskud til Visit-
Denmark.10 Nu arbejder VisitDenmark mest med produkt- og kompetenceudvikling, 
og de har en rådgiverfunktion i forhold til turistbranchen i Danmark.11 Danmarks Tu-
ristråd har dermed i mange år haft en vigtig funktion i forhold til markedsføringen af 
Danmark over for udenlandske turister. I kraft heraf er organisationen en vigtig del af 
Danmarks ansigt udadtil. 
VisitDenmark markedsfører Danmark vha. forskellige produkter og medier såsom 
brochurer, plakater, messer, rejsebureauer og siden 1997 også via internettet.12 Det er 
langt fra muligt at undersøge hele spektret. Turistbrochurer er et af de materielle pro-
dukter, som har været anvendt i mange år, og som VisitDenmark stadig gør brug af. 
Dette sammenholdt med, at brochurerne udgør et ensartet produkt, muliggør en un-
dersøgelse af dem over en længere årrække. 
Afsættet for nedenstående analyse – ud fra mine betragtninger om Danmarks Turist-
råd, tyske turister og Danmarks image – er sammenfattet i følgende problemformule-
ring: 
Hvilken udvikling finder der sted i Danmarks Turistråds fremstilling af Dan-
marks image i 11 udvalgte tysksprogede hovedbrochurer fra perioden 1955-
2010? 
 
 
                                                 
9
 Schultz s. 82 
10
 Schumann & Ilg s. 24; Schulz s. 84 & 108-109 
11
 Schumann & Ilg s. 87 
12
 Op. cit. s. 88 
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Teori 
For at definere de centrale begreber, som indgår i problemformuleringen, nemlig 
image og turisme,13 vil jeg på baggrund af en forskningsoversigt udvælge litteratur, 
som jeg finder velegnet til begrebsafklaringen. Forskningsoversigten har også til hen-
sigt at danne grundlag for udvælgelsen af litteratur om de turismehistoriske emner, 
der er relevante i forhold til analysen. Sidst men ikke mindst er formålet med forsk-
ningsoversigten at placere min analyse af Danmarks Turistråds fremstilling af Dan-
marks image inden for turismehistoriens forskningstradition. Jeg vil give et indblik i 
hovedtendenserne samt eksempler på forskningslitteratur om turismehistorie, som er 
det overordnede videnskabelige hovedområde, hvorunder denne specialeafhandling 
må placeres.14 I forskningsoversigten vil jeg endelig gennemgå, hvordan turistbro-
churer anvendes som empiri inden for turismeforskningen generelt, idet jeg bruger 
turistbrochurer som kilder i min besvarelse af problemformuleringen. 
 
Forskningsoversigt og valg af litteratur 
Turismehistorie er et område inden for turismeforskningen, hvor der især siden 
1980’erne er sket en stor udvikling. Historie har dog kun en marginal position inden 
for turismeforskningen, som er domineret af handels- og økonomistudier – men også 
antropologi og sociologi er indflydelsesrige fag. Der er en stigende anerkendelse 
blandt turismeforskere af, at tværfaglige studier er vigtige. I den sammenhæng udgør 
historie dog en svag part inden for et forskningsfelt, som hovedsagligt er fokuseret 
omkring aktuelle emner. Der er samtidig en tendens til, at udgivelser med et turisme-
historisk perspektiv er skrevet af ikke-historikere, evt. uden akademisk baggrund. 
Dette, samt den tværfaglige tilgang, gør sig i høj grad gældende for publikationer om 
europæisk turisme i 1900-tallet.15 Da emnet for specialeafhandlingen falder inden for 
denne periode og dette geografiske område, har det betydning for mit valg af littera-
tur. Jeg anvender derfor to værker, som er skrevet af ikke-historikere. Det drejer sig 
om ”The Tourist Gaze” fra 1990 af sociolog John Urry og ”On Holiday. A History of 
Vacationing” fra 1999 af etnolog Orvar Löfgren. Disse værker anvender jeg i be-
grebsafklaringen til at definere begrebet turisme ud fra en sociokulturel forståelses-
ramme, som samtidig er historisk funderet. 
                                                 
13
 Turisme indgår ikke direkte problemformuleringen, men det er den overordnede kontekst, som tu-
ristbrochurerne skal forstås ud fra.  
14
 En mere dybtgående historiografisk oversigt findes hos Walton, John K.: Prospect in tourism histo-
ry: Evolution, state of play and future developments In Tourism Management 30, 2009, s. 783-793 
15
 Op.cit. s. 783, 785-786 & 788 
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Urrys bog er valgt, fordi den udgør et af de væsentligste bidrag inden for den del af 
turismeforskningen, som har et sociologisk udgangspunkt. 16 Urry opstiller her en 
teori om turistblikket (”the tourist gaze”), som er en bestemt måde, turister med inte-
resse og nysgerrighed ser destinationer på, og som adskiller sig fra hverdagens måde 
fx at se en by på. Selvom der ikke er tale om kun ét turistblik, som er gyldigt til alle 
tider, ser Urry en tendens til, at turister reproducerer andre turisters måder at se en 
destination på, fx gennem billeder. Turistblikket afhænger af den givne historiske pe-
riode, samfundet og sociale grupper, og med henblik på disse faktorer undersøger 
Urry, hvordan turistblikket har ændret eller udviklet sig i forskellige historiske peri-
oder.17 
Löfgrens bog er valgt, fordi den giver en dybtgående gennemgang af udviklingen af 
den moderne turisme i Europa og Nordamerika fra slutningen af 1700-tallet og frem 
til i dag. Desuden betragter turismehistorikeren John K. Watson bogen som et vellyk-
ket eksempel på en tværfaglig tilgang til turismeforskningen, hvor inddragelsen af hi-
storiefaget samtidig er grundigt funderet.18 Jeg finder den derfor velegnet i forhold til 
at kunne placere brochurerne i en vestligt orienteret turismekontekst. Löfgren under-
søger godt 200 års udvikling af, hvordan mennesker i den vestlige verden har lært at 
være turister, samt hvordan det har påvirket måden at holde ferie på. Löfgren pointe-
rer bl.a., at mange træk inden for turismen i dag har rødder tilbage til især 1800-tal-
let.19 
Både Urry og Löfgren tager bl.a. udgangspunkt i nogle af de emner, der er tendens til 
at blive lagt mest vægt på i europæiske turismehistoriske publikationer. Det drejer sig 
om den europæiske dannelsesrejse som en forløber for den moderne turisme, eng-
lænderen Thomas Cook som opfinderen af pakkerejser og efterkrigstidens udvikling 
af masseturisme i Sydeuropa.20 
En anden tendens, der gør sig gældende for mange publikationer med en turismehi-
storisk baggrund, er, at de er udgivet af turismerelaterede organisationer for fx at fej-
re organisationen eller som del af et reklamefremstød.21 Dette er også tilfældet i den 
del af historieskrivningen om dansk turisme, som Danmarks Turistråd står for med 
udgivelsen af enkelte jubilæumsbøger og -skrifter. I 1988 udkom jubilæumsbog-
en ”Dansk Turisme i 100 år. 1888-1988”. Det er et meget bredt værk om 100 års tu-
risme i Danmark med hovedvægten lagt på Danmarks Turistråd som en vigtig aktør. 
                                                 
16
 Op.cit. s. 786 
17
 Urry, John: The Tourist Gaze, SAGE Publications, London, 2. udg., 2002 
18
 Watson s. 786 
19
 Löfgren, Orvar: On Holiday. A History of Vacationing, University of California Press, London, 
1999 
20
 Watson s. 785 
21
 Op.cit. s. 785-786 & 788 
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Herudover har VisitDenmark i Hamburg udgivet skriftet ”Dänemark. Ein Reiseland” 
i anledning af deres 50-års jubilæum i 2005. Ud over en kort historisk gennemgang 
af tysk turisme i Danmark beskrives en række af de produkter og kendetegn, Dan-
mark er blevet markedsført på, samt hvad VisitDenmark vil satse på fremover. Jeg 
finder jubilæumsskrifterne anvendelige i forhold til faktuelle informationer om Dan-
marks Turistråd samt til at finde ud af, hvilke områder organisationen har satset på i 
tidens løb. 
Dansk turismehistorie er overordnet set et område, der ikke er blevet forsket ret 
meget i. Foruden de tematisk brede jubilæumsskrifter om dansk turisme er der dog 
eksempler på mere grundige fremstillinger af enkelte udvalgte temaer vedrørende 
dansk turisme. Dette er fx tilfældet mht. sommerhus- og kystturisme. Sidstnævnte 
har Fiskeri- og Søfartsmuseet i 1975 udgivet et skrift om, hvor 100 års turisme på 
den jyske vestkyst gennemgås.22 Sommerhusturisme i Danmark er blevet behandlet 
af geograf Gunther Tress i en tidsskriftsartikel fra 2002. Her gennemgår han udvik-
lingen af sommerhuse fra deres oprindelse og frem til i dag.23 Ligesom jubilæumsbø-
gerne finder jeg denne type litteratur anvendelig til at placere de udvalgte brochurer i 
en dansk turismehistorisk kontekst. 
I forhold til den internationale turismeforskning er der en række hovedtemaer, som 
turismehistorikerne har beskæftiget sig med. Disse er infrastruktur, samfundsklasser, 
køn, etnicitet, lokale traditioners plads i turismen, forholdet mellem turisme og na-
tionsopbygning, forholdet mellem turister og lokale, feriecentre og fremstillingen af 
turistdestinationer. Sidstnævnte er blevet undersøgt med henblik på tematikker såsom 
paradismyter og konstruktionen af litterære landskaber. 24  Min specialeafhandling 
tager også afsæt i en fremstilling af en turistdestination, men da jeg undersøger frem-
stillingen af Danmarks image, er det en anden form for tematik, jeg tager udgangs-
punkt i. Derudover er der inden for historieforskningen foretaget meget få undersøg-
elser af turistbrochurer.25 Det er derfor nødvendigt at se nærmere på, hvordan denne 
type empiri er blevet anvendt inden for turismeforskningen generelt. I præsentationen 
heraf vil jeg skitsere nogle hovedtræk og samtidig have et særligt fokus på undersøg-
elser af destinationsimages i turistbrochurer, da image er et centralt begreb i min pro-
blemformulering og dermed for min analyse. 
                                                 
22
 Hjort Rasmussen, A.: Hav og Klit. Turisme på den jyske vestkyst gennem 100 år, Fiskeri- og 
Søfartsmuseet, Esbjerg, 1975 
23
 Tress, Gunther: Development of Second-Home Tourism in Denmark, Scandinavian Journal of Hos-
pitality and Tourism, 2: 2, 2002, s. 109-122 
24
 Watson s. 788-790 
25
 Balslev Jespersen, Christina: Storken i Ribe: Turismens indvirkning på erindringssteder i Ribe 
1899-2005, specialeafhandling, Center for Historie, Syddansk Universitet Esbjerg, 2006, s. 11 
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Interessen for at undersøge turistbrochurer kan spores tilbage til analyser af guide-
bøger fra slutningen af 1960’erne.26 Dog beskæftigede filosof og litteraturkritiker 
Roland Barthes sig allerede i 1957 med guidebøger. I sin artikelsamling ”Mytologi-
er” fra 1957 gennemgår han bl.a. gennemgår den franske række af guidebøg-
er, ”Guide Bleu”, ud fra en semiotisk vinkel. I sin kritiske analyse af ”Guide Bleu” 
fremhæver han, at menneskene udelukkende bliver fremstillet som stereotyper, og at 
det eneste væsentlige, der fremhæves ved landskaberne, er monumenter. Barthes slår 
fast, at ”Guide Bleu” fastholder menneskene i stereotype roller.27 Senere analyser af 
turistbrochurer fremhæver ligesom Barthes stereotypiseringen og det skadelige ved, 
at turistmyterne dyrkes kommercielt og unuanceret.28 
Interessen for guidebøger var medvirkende til, at turistbrochurer begyndte at blive 
anvendt som kildemateriale fra slutningen af 1970’erne. Men først i 1980’erne be-
gyndte forskerne at tage turistbrochurer seriøst. Brochurer har herefter hovedsagligt 
været genstand for alt fra deskriptive til fortolkende semiotiske analyser med fokus 
på billeder, tekst eller en kombination af begge dele.29 I forhold til indholdet af bil-
leder har forskerne bl.a. undersøgt hvilke typer billeder, der oftest forekommer i bro-
churerne, og hvordan køn og etnicitet kommer til udtryk.. En del heraf beskæftiger 
sig med, hvordan samfundets myter kommer til udtryk på billederne, eller med hvor-
dan billederne påvirker turisters rejseadfærd.30 Et eksempel på sidstnævnte er geograf 
Olivia Jenkins’ tidsskriftsartikel ”Photography and travel brochures: the circle of re-
presentation” fra 2003. Jenkins undersøger, om der er en sammenhæng mellem bil-
leder i turistbrochurer og de turistbilleder, som backpackere tager på deres rejser. 
Jenkins tager udgangspunkt i Urrys teori om turistblikket, da en hovedpointe i teorien 
er, at turister fotografisk reproducerer allerede kendte motiver. Jenkins konkluderer, 
at backpackere til en vis grad reproducerer de motiver, der er i turistbrochurerne. 
Hun mener, at der kan være tale om en cirkulær proces eller måske nærmere en ud-
adgående spiral, hvor både backpackere og turistudbydere er aktive i processen af 
kulturel produktion og reproduktion af billeder, ikoner og stereotyper.31 
Et lignede udgangspunkt har historiker Cord Pagenstecher i sin artikel ”Reisekatalo-
ge und Urlaubsalben. Zur Visual History des touristischen Blicks“ fra 2006. Pagen-
                                                 
26
 Dann, Graham: “The People of Tourist Brochures” In Tom Selwyn (red.): The Tourist Image: 
Myths and myth making in tourism, John Wiley & Sons, London, 1996, s. 61 
27
 Barthes, Roland: Mytologier, Gyldendal, revideret udgave, 1996, s. 150-154 
28
 Daugbjerg, Mads: ”Fremstillinger af fortiden: myte og struktur i den kulturhistoriske turisme”, spe-
ciale ved Afdeling for Antropologi og Etnografi, Aarhus Universitet, 2004 In Balslev Jespersen s. 11 
29
 Dann s. 61-62 
30
 Jenkins, Olivia: Photography and travel brochures: the circle of representation, Tourism Geogra-
phies, 5: 3, 2003, s. 312-315 
31
 Ibid.  
 11 
stecher anvender Urrys teori om turistblikket til at undersøge, hvordan det bliver 
konstrueret i turistbrochurer om Middelhavsområdet mellem 1953 og 1990, samt 
hvordan turistblikket kommer til udtryk i et privat fotoalbum med feriebilleder. 
Pagenstecher konkluderer, at billederne i brochurerne og de private fotografier af-
spejler forskellige træk i turismens udvikling. Samtidig påpeger han, at de private 
fotografier er en vigtig kilde til at forstå turisters iagttagelsesmønstre, og at der er 
brug for flere undersøgelser af både turist- og reklamebilleder.32 
Der findes også undersøgelser af de destinationsimages, som turistindustrien frem-
stiller. Disse kan groft sagt opdeles i to kategorier, hvoraf den ene består af under-
søgelser af, hvorvidt der er en sammenhæng mellem destinationsimages og de valg, 
turisterne foretager.33 Den anden del fokuserer mere entydigt på destinationsimaget – 
enten turisternes image eller det image, der bliver fremstillet i brochurerne. 34 Sidst-
nævnte gør sig fx gældende i tidsskriftsartiklen ”The Stuff of which Dreams are: Re-
presentations of the South Sea in German-language Tourist Brochures” fra 2004 af 
geograf Harvey C. Perkins og underviser i turisme Matthias Schellhorn. De under-
søger, hvordan øer i det sydlige Stillehav bliver fremstillet i turistbrochurer udgivet 
af tyske rejseudbydere. De går ud fra en tese om, at brochurer siger mere om ens 
egen kultur end om den, de beskriver. De analyserer brochurerne i et historisk per-
spektiv og påviser, at en række myter, bl.a. om at Stillehavsøerne udgør et paradis, 
stammer fra det syn, europæiske opdagelsesrejsende havde på øerne, og at ritualer, 
myter og drømme er tre kerneelementer i europæisk feriekultur.35 
Turistbrochurer om Danmark har også været anvendt i undersøgelser af destinations-
images. I bogen ”Big Little Denmark – will the British love it. Dansk Turistmarkeds-
føring i Storbritannien” fra 1993 undersøger Anette Therkelsen bl.a., hvilke billeder 
og myter Danmarks Turistråd anvendte i deres markedsføring af Danmark over for 
det britiske marked i 1992.36 Derudover diskuterer hun anvendeligheden af nationale 
images i turistmarkedsføringen i sin tidsskriftsartikel ”Tourism Marketing and the 
Role of National Images” fra 1997. 37 Også Anne Lindskov Larsen har image, men 
                                                 
32
 Pagenstecher, Cord: ”Reisekataloge und Urlaubsalben. Zur Visual History des touristischen 
Blicks“ in Paul, Gerhard (Udg.), Visual History. Ein Studienbuch, Vandenhoeck & Ruprecht, Götting-
en, 2006, s. 167-187 
33
 Molina, Arturo & Esteban, Águeda: Tourism Brochures. Usefullness and Image, Annals of Tourism 
Research, Vol. 33, Nr. 4, 2006, s. 1037 
34
 Schellhorn, Matthias & Perkins, Harvey C.: The Stuff of which Dreams are: Representations of the 
South Sea in German-language Tourist Brochures, Current Issues in Tourism, 7: 2, 95, 2004, s. 97 
35
 Ibid. s. 95-133 
36
 Therkelsen, Anette: Big Little Denmark – will the British love it. Dansk Turistmarkedsføring i Stor-
britannien, Sprog og Kulturmøde 17, Aalborg Universitetsforlag, 1996 
37
 Therkelsen, Anette: ”Tourism Marketing and the Role of National Images” In Ernst Ulrich Pinkert 
& Anette Therkelsen (red.): Intercultural Encounters in Tourism, Language and Cultural Contact No. 
21, 1997, Centre of Languages and Intercultural Studies, 1997, s. 11-30 
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især branding, som fokus for sin tidsskriftsartikel ”Danmarks nye image i Europa” 
fra 2002. Lindskov Larsen tager udgangspunkt i Danmarks Turistråds kampagnestra-
tegi fra år 2000. Hun analyserer og sammenligner den nye brandingstrategi og den 
italienske brochure ”Danimarca” fra 2001 for at finde ud af, hvordan brandingstrate-
gien kommer til udtryk i det image af Danmark, der fremstilles i brochuren. 38 
Da der kun har været få turismehistoriske undersøgelser af turistbrochurer, og da in-
gen af dem umiddelbart har haft destinationers image som fokus, vil jeg for at kunne 
definere image tage udgangspunkt i undersøgelser af turistbrochurer foretaget inden 
for andre forskningsområder. For at definere image anvender jeg de førnævnte tids-
skriftsartikler af henholdsvis Therkelsen og Lindskov Larsen samt Schellhorn og 
Perkins. De er valgt, fordi sidstnævnte tager udgangspunkt i en gængs definition af 
image, som suppleres godt af den mere dybtgående definition af begrebet, der gives i 
Therkelsen og Lindskov Larsens tidsskriftsartikler.39 
 
Begrebsafklaring 
Med udgangspunkt i forskningsoversigten og den udvalgte litteratur vil jeg i dette af-
snit definere begreberne image og turisme. 
Ifølge Matthias Schellhorn og Harvey C. Perkins kan destinationsimages definitorisk 
opdeles i to kategorier: organiske og projicerede. Sidstnævnte form for image stam-
mer normalt fra bevidst markedsføring, fx turistbrochurer, mens det organiske image 
fx stammer fra uddannelse, populærkultur, nyhedsmedier og litteratur. Samtidig er 
det dog ikke muligt at adskille de to typer image fuldstændigt fra hinanden, da de 
myter, der indgår i projicerede images, kan have oprindelse i organiske images.40 En 
lignende todelt definition findes hos Anne Lindskov Larsen. Hun betragter 
overordnet et image som en samling af mentale forestillinger om et bestemt udsnit af 
virkeligheden. Disse forestillinger påvirker den måde, et individ eller et kollektiv op-
fatter og bedømmer et objekt på. Images kan ifølge Lindskov Larsen både være de 
forestillinger, andre har om fx en bestemt nation. Men det kan også være det billede 
og de forestillinger, som nationen har om sig selv og evt. forsøger at installere hos 
iagttagerne.41 Anette Therkelsen undersøger, hvorvidt nationale images er anvendeli-
ge i markedsføringen af fx en bestemt nation. 42 Nationalt image anvendes som en 
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betegnelse for et destinationsimage, der er knyttet til en bestemt nation. Therkelsen 
betragter hovedsagligt nationale images som en gruppes forestillinger om et andet 
land. Nationale images udgør i denne sammenhæng et komplekst, kollektivt fæno-
men i folks tanker, dvs. den opfattelse, en gruppe mennesker har af et andet land. 
Denne opfattelse er baseret på ukonkrete opfattelser og attituder over for landet eller 
konkrete oplevelser med og viden om det.43  
De to første definitioner har en todeling tilfælles, hvor images for det første er per-
soner eller gruppers forestillinger om fx en nation. Med begrebet organisk knytter 
Schellhorn og Perkins en række faktorer sammen, som har indflydelse på disse ima-
ges. Images bliver for det andet betragtet af både Shelhorn og Perkins og af Lindskov 
Larsen som noget, fx en nation kan forsøge at installere hos modtageren, bl.a. gen-
nem turistbrochurer. Ligesom Therkelsen pointerer Schellhorn og Perkins, at der kan 
være en sammenhæng mellem de (organiske) images, som folk har andre steder fra, 
og de (projicerede) images, som fx en nation kan anvende i sin markedsføring. 
Ud fra disse betragtninger definerer jeg image dels som de forestillinger, andre har af 
fx en bestemt nation, men også som de forestillinger en bestemt nation har om sig 
selv og evt. forsøger at installere hos sine iagttagere. Ligesom Schellhorn og Perkins 
samt Therkelsen ser jeg ikke de to former for images som fuldstændig uafhængige 
størrelser. Da turistbrochurerne til dels er baserede på markedsanalyser, har både 
Danmarks Turistråd og de tyske turister en indflydelse på det image, der fremstilles i 
brochurerne, dvs. på det projicerede image. Der er dermed tale om en vekselvirkende 
eller reproducerende proces, hvor både destinationen og turisterne har en række fore-
stillinger om den bestemte nation, og hvor disse forestillinger kan påvirke hinanden 
gensidigt. Denne definition kan delvist ses i forlængelse af Urrys teori om turistblik-
ket samt af Jenkins’ undersøgelse af reproduktion af billeder. Det ligger dog uden for 
dette speciales problemfelt at undersøge, hvorvidt en sådan cirkulær reproduktions-
proces faktisk finder sted.  
Min definition af image som en vekselvirkende proces vil dog blive inddraget i ana-
lysen, ved at jeg på den ene side undersøger, hvad Danmarks Turistråd fremhæver 
som særligt dansk. På den anden side inddrager jeg Urry og Löfgrens definition af tu-
risme samt forklarer mine analyseresultater ud fra turismehistoriske og samfunds-
mæssige udviklingstræk. Derudover fremhæver jeg i mine kildekritiske overvejelser 
hovedtræk fra en række markedsanalyser for at få et indblik i disses indflydelse på 
det image, Danmarks Turistråd fremstiller.  
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Også stategien branding har en indflydelse på fremstillingen af Danmarks image. 
Denne strategi anvendes inden for turismemarkedsføringen til at skabe et destinati-
onsimage. Dette betyder kort sagt, at man, ved at fortælle hvad landet er og ikke er, 
skaber en differentiering fra andre lignende turismedestinationer. Dette er nødvendigt, 
for det første fordi rejsemål kæmper om nogenlunde de samme funktionelle service-
ydelser såsom seværdigheder, godt vejr og afslapning. Og for det andet fordi turist-
produktet ikke kan afprøves på forhånd.44  Dermed kan Danmarks Turistråd have til 
hensigt at fremstille Danmark som et eksotisk sted, der kan tilbyde noget, som turist-
erne eventuelt ikke kender til hjemmefra. 
 
Turisme, som er den overordnede kontekst, brochurerne skal forstås ud fra, har sand-
synligvis også en indflydelse på fremstillingen af Danmarks image. Derfor vil jeg 
med udgangspunkt i John Urry og Orvar Löfgrens værker definere, hvad moderne tu-
risme er. Turisme defineres ud fra nogle af de fællestræk, Urry oplister, og disse sup-
pleres af Löfgrens fremstilling. Jeg lægger kun vægt på de træk, som jeg anser for re-
levante i forhold til turistbrochurerne.  
Ifølge Urry står turisme i kontrast til hverdagen og arbejdet. Forudsætningen herfor 
er det moderne samfund, hvor langt de fleste er lønarbejdere. Dermed er turisme for-
bundet med moderniteten.45 Ifølge Löfgren havde man lignende betragtninger, da 
ordet turist opstod i første halvdel af 1800-tallet. Her definerede man en turist som en 
forbruger, der forlader arbejde og hjem for at søge efter nye oplevelser, fornøjelser 
og fritid.46 I konteksten af nutidens samfund vil jeg stille mig kritisk over for denne 
skarpe adskillelse af arbejde og fritid, for som Jenkins pointerer, er grænserne mel-
lem arbejde og fritid blevet mere flydende.47 Mht. turistbrochurer, der præsenterer et 
ferieprodukt, anser jeg det dog for sandsynligt, at kontrasten mellem hverdagsliv og 
ferie bliver fremhævet som en væsentlig del af en ferie. 
Urry mener, at folk vælger at besøge et sted, fordi de har forventninger til det. For-
ventningerne skabes især gennem fantasier og dagdrømme. Samtidig vedligeholdes 
og konstrueres forventningerne ifølge Urry gennem ikke-turistrelaterede aktiviteter 
såsom magasiner, TV, film, litteratur og musik.48  En lignende tilgang har Löfgren, 
der ser ferier som en mulighed for, at den enkelte person kan bruge kulturelle evner 
såsom dagdrømmeri og tankerejser.  Han påpeger endvidere, at turistens drømme og 
forventninger om, hvad en ferie skal indeholde, også bliver en del af markedsføring-
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en.49 Da turistbrochurerne har til formål at motivere potentielle turister til at rejse til 
Danmark, ser jeg brochurerne som en afgørende faktor i forhold til at sætte gang i 
modtagerens fantasier og dagdrømme ved at fortælle om det, turisten kan opleve på 
sin ferie. Ligeledes kan hensigten med brochurerne være at skabe positive forvent-
ninger ved fx at vise Danmark fra sin bedste side. Dette kan dermed have en ind-
flydelse på det image, der fremstilles i brochurerne. 
 
Metode 
I følgende afsnit vil jeg argumentere for mit valg af kilder samt eksplicitere de kilde-
kritiske overvejelser, jeg har gjort mig i forhold til dem. Med udgangspunkt i mine 
udvalgte kilder, de kildekritiske overvejelser samt ovenstående begrebsafklaring ud-
vælger jeg endelig de emner, jeg vil analysere for at kunne besvare problemformule-
ringen. 
 
Udvælgelse af kilder 
I perioden 1955-2010 har Danmarks Turistråd udgivet ca. 5-10 forskellige brochurer 
for hvert enkelt år. Størstedelen er temabrochurer, der går i dybden med fx overnat-
ningsformer, ferieaktiviteter, arrangementer eller regionale områder i Danmark. Der-
udover findes for langt de fleste år en brochure, som giver generel information om 
Danmark. Jeg har valgt at kalde denne for ”hovedbrochuren”.50  Pga. dette store ud-
valg samt den grænse, der er for omfanget af en specialeafhandling, har jeg måttet 
vælge mange af brochurerne fra. Da hovedbrochurerne kort behandler de forskellige 
temaer, der gennemgås i temabrochurerne, samt giver et mere nuanceret og mere 
grundigt helhedsindtryk end enkelte udvalgte temabrochurer af Danmark både som 
ferieland og med henblik på Danmarks image, har jeg valgt at anvende hovedbrochu-
rerne som mit kildegrundlag. Jeg mener, at de udgør det bedste kildegrundlag i for-
hold til at afdække mit problemfelt.  
Brochurerne mellem 1955 og 1968 er trykt på begge sider af et A2-papir og er foldet 
sammen til pjecestørrelse. De er dermed ikke specielt omfangsrige. Hovedbrochurer-
ne fra 1970 og frem udgør derimod ca. 15-110 A4-sider.  Pga. dette omfang er det 
urealistisk at undersøge alle knap 55 hovedbrochurer. Jeg har derfor valgt mange af 
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dem fra og nøjes med at fokusere på et repræsentativt udvalg. Jeg anser det for re-
præsentativt at udvælge en brochure for hvert femte år, da der dermed er forholdsvis 
korte intervaller mellem hver brochure set i lyset af, at jeg undersøger en periode på 
55 år. Via dette udvælgelsesprincip bliver det muligt at få et fyldestgørende indblik i 
den overordnede udvikling af Danmarks image i perioden, selvom jeg ikke kan fast-
slå de præcise årstal for, hvornår nye tendenser opstår, eller andre tendenser ophører. 
Når jeg i analysen henviser til bestemte årstal, gives de udelukkende på baggrund af 
de udvalgte brochurer. 
Som en enkelt undtagelse fra mit udvælgelsesprincip anvender jeg kun én brochure 
fra 1950’erne og én fra 1960’erne, da teksten næsten ikke bliver udskiftet frem til, at 
Turistforeningen for Danmark bliver omdannet til Danmarks Turistråd i 1967. Men 
fra 1970 og fremefter vælger jeg brochurerne fra hvert femte år. Således har jeg ud-
valgt brochurerne fra henholdsvis 1955, 1960, 1970, 1974, 51  1980, 1985, 1990, 
1994,52 2000, 2005 og 2010. Ud over denne selektion i kildematerialet anvender jeg 
heller ikke eventuelle reklamer i brochurerne, selvom de uundgåeligt indgår som en 
del af brochurernes helhedsindtryk. Dette undlader jeg både af hensyn til det udvalg-
te materiales omfang og ud fra en beslutning om udelukkende at undersøge Dan-
marks image, som Danmarks Turistråd fremstiller det. 
Brochurerne har jeg affotograferet efter originalerne, som henholdsvis Erhvervsarki-
vet (1955-1982) og VisitDenmarks tyske markedskontor i Hamburg (1983-2010) 
råder over. De udvalgte brochurer er vedhæftet som bilag på en DVD bagerst i spe-
cialeafhandlingen. I analysen henviser jeg til dem med årstal og sidetal. 
 
Kildekritiske overvejelser 
Som nævnt i indledningen har Danmarks Turistråd siden 1967 udført markedsana-
lyser, og de har uden tvivl haft indflydelse på indholdet af turistbrochurerne. Om-
vendt har fraværet af markedsanalyser før 1967 været medvirkende til, at turistbro-
churerne kun i ringe grad var henvendt specifikt til tyskerne. Disse brochurer bærer i 
høj grad præg af, at det er stort set samme tekst og billeder, der er blevet brugt på fle-
re sprog. Med den øgede professionalisering og det øgede omfang af brochurerne fra 
1967 og fremefter er det i højere grad blevet muligt i brochurerne at give en uddybet 
beskrivelse af Danmark samt at inddrage fakta om målgruppen, såsom tyskernes 
feriemotiver for at besøge Danmark, deres forestillinger om landet samt foretrukne 
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overnatningsformer og ferietyper. Dermed kan Danmarks image både være påvirket 
af, hvordan Danmarks Turistråd gerne vil fremstille landet, men også af turisternes 
ønsker, forventninger til en ferie, forestillinger om Danmark samt måde at være turist 
i landet på. Jeg har haft adgang til forskellige markeds-, rejse- og imageanalyser, som 
Danmarks Turistråd har (fået) foretaget siden 1988.53 Her ses en række fællestræk, 
der hovedsagligt er knyttet til kernemålgruppen: 
Tyskernes hovedmotiver for at tage på ferie i Danmark har været nogenlunde kon-
stante, da en række af dem går igen i de fleste af undersøgelserne. De hyppigst fore-
kommende motiver er at slappe af, at komme væk fra hverdagen, rekreation, en ren 
natur, naturoplevelser, tid til hinanden og samvær med familie og venner.54 Det ima-
ge, tyskerne har af Danmark, er også blevet undersøgt enkelte år. Her går ord som 
sikkert, fredeligt, hav og strand, ren og intakt natur, miljø, sommerhuse, gæstfrit og 
venligt folk, kort rejsevej og familie- og børnevenlighed igen mange af årene.55 Af 
negative sider af imaget fremhæves hovedsagligt vejret og priserne, hvilket suppleres 
med ord som kedeligt, ingen store kulturværdier, ingen gastronomi, ingen unik livs-
stil og ingen identitet i en undersøgelse fra år 2000.56 De tyske turister har foretruk-
ket familieorienterede aktiviteter, heriblandt fremhæves aktiv ferie i naturen. Kerne-
målgruppen har traditionelt set været veluddannede børnefamilier fra mellem- eller 
den øvre mellemklasse, hvoraf de fleste kører i bil på deres ferie til Danmark.57 I 
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hvert fald siden 1980’erne har der været en stigning i antallet af besøgende børnefa-
milier, mens der pga. det tyske samfunds demografiske forhold er sket et fald i antal-
let af børnefamilier fra slutningen af 1990’erne. Ældre over 60 er dermed blevet en 
ny målgruppe, som Danmarks Turistråd i høj grad satser på. Også på andre områder 
er der sket ændringer i forhold til satsningsområderne. Det gør sig fra slutningen af 
1980’erne gældende for miljø og fra midten af 1990’erne for storbyferie. Derudover 
er der fra år 2000 blevet satset på kombinationen af afslapning og aktiv ferie samt fra 
2002 på helse- og wellnessferie. Gennemgående har der dog også været faste sats-
ningsområder såsom familie- og sommerhusferie.58 
Disse motiver, images, målgrupper og ferieformer kan være med til at forklare, hvor-
for noget bliver vægtet højere end andet i brochurerne, og de vil sammen med bro-
churernes samlede indhold danne en del af grundlaget for valget af de temaer, jeg vil 
analysere. 
 
Valg af temaer til analysen 
I analysen tager jeg udgangspunkt i fire temaer: karakteristik af danskerne, mad og 
drikke, strand og hav samt sommerhuse. De to første temaer giver hovedsagligt et 
indblik i den danske folkekarakter og kultur, mens de to sidste temaer i høj tager af-
sæt i turistaktiviteter. 
Hensigten med at vælge det første tema er, at karakteristikken af danskerne skal dan-
ne udgangspunkt for de tre øvrige temaer. De karaktertræk, jeg undersøger, er alle 
valgt ud fra en betragtning af, at det er de træk, som danskere ofte tilskrives i brochu-
rerne. Derudover indgår enkelte af dem i det billede, tyskerne, ifølge Danmarks Tu-
ristråds undersøgelser, har af Danmark. 
Temaet mad og drikke er valgt, fordi disse produkter udgør en vigtig del af en na-
tions kulturelle identitet. Mad og drikke kan ses som en nations vigtigste kulturelle 
udtryk, og de madoplevelser, turister tilbydes, er med til at styrke og reflektere na-
tionens identitet.59 Ved hjælp af dette tema bliver det muligt at fremdrage yderligere 
træk ved danskerne og Danmark. 
De to sidste temaer er dels valgt, fordi det er temaer, der rent kvantitativt fylder meg-
et eller med tiden mere i brochurerne. Derudover er sommerhuse tyskernes foretruk-
ne indkvarteringsform, når de er på ferie i Danmark, hvor de tilbringer længst tid på 
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kystferier. Dette betyder samtidig, at tyskerne anvender flest penge på kystferieturis-
me.60 De to sidste temaer fremhæves samtidig i de forskellige analyser, Danmarks 
Turistråd har foretaget.61  
Gennem alle fire temaer kommer jeg ind på, hvad Danmarks Turistråd fremhæver 
som særligt dansk, men samtidig ser jeg også på, hvordan Danmarks Turistråd hen-
vender sig til modtageren bl.a. i forhold til de forskellige aktiviteter og ferieformer, 
turisten tilbydes. I de første to analyseafsnit tager jeg hovedsagligt udgangspunkt i 
afsenderens forestillinger om Danmark, mens modtagersiden tages mere i betragt-
ning i de to efterfølgende analyseafsnit. Fælles for analysen af alle fire temaer er, at 
jeg tager udgangspunkt i mine definitioner af image og turisme, og at jeg tager resul-
taterne fra Danmarks Turistråds analyser samt den historiske udvikling i Danmark og 
Tyskland i betragtning. I forbindelse med inddragelsen af modtagersiden i de to sid-
ste temaer, undersøger jeg, hvordan fremstillingen af havet og stranden samt som-
merhusene kan placeres i en vestligt orienteret turismekontekst vedrørende strand- 
og hyttekultur. Til dette formål anvender jeg Orvar Löfgrens fremstilling af disse to 
udviklingstræk inden for turismehistorien. De vil blive gennemgået i næste afsnit, 
fordi de kræver en grundigere fremstilling, end det er muligt at give i analysen. 
 
Turismehistoriske udviklingstræk 
Strandkultur 
I 1700- og det meste af 1800-tallets Europa blev kysten betragtet som vild. Men med 
udgangspunkt i det samtidige højdepunkt for kursteder i moderne tid udvikledes hav-
kursteder. Det var første skridt i retning af moderne strandkultur.62 I første halvdel af 
1800-tallet, hvor havkurstederne opstod, blev havet forbundet med lægende egen-
skaber og sund forfriskende luft. Først senere blev landskabets glæder en del af at-
traktionen. Det skete med 1800-tallets romantiske søgen efter det sublime i naturen, 
hvor kysternes vildskab blev redefineret. Det blev da muligt at se det æstetiske 
potentiale i kystlandskabet, da man i tråd med samtidens søgen efter det sublime 
kunne føle naturens rå sider ved kysten.63  I Nordeuropa udviklede havets nye magi 
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sig i etaper. En vigtig del af den første oplevelse med havet var gåture langs kysten, 
hvor man kunne smage saltet på læberne, mærke vinden i håret, bestige klipper og gå 
over klitter. Udviklingen af den nye interesse for havet var også tæt forbundet med, 
at kysten hen imod slutningen af 1800-tallet blev et attraktivt sted at male. Nu sås 
kysten ikke længere som kaotisk. Der var sket en udvikling i retning af at opfatte den 
som harmonisk, at betragte de åbne vidder som fredfyldte og deres enkelthed som at-
traktiv.64 Derudover var den nye interesse for havet tæt knyttet sammen med den me-
dicinske diskurs omkring havets helbredende effekt. Man lærte på samtidens havkur-
steder at lytte til vinden, bølgerne og kroppen samt at slappe af. Hertil hører en be-
gyndende badekultur omkring århundredeskiftet, først disciplineret i bademaskiner 
og senere langt mere frit.65 
Den mere liberale badekultur opstod omkring århundredeskiftet, hvor turister be-
gyndte at opsøge havet som en hemmelig fornøjelse, og hvor en ny bevægelses- og 
kropsfrihed blev udviklet. Stranden blev knyttet sammen med naturlighed, enkelthed 
og frihed, og strandlivet opstod som en kontrast til byens stress, uharmoni, normer, 
regler, vaner, rutiner, forpligtelser, larm og menneskemængder. 66  Siden hen er 
strandoplevelsen i kraft af forskellige lokale strandkulturer på bl.a. Hawaii og den se-
nere masseturisme blevet gjort universel. Löfgren skriver i den forbindelse om frem-
komsten af en global strand, der basalt set består af elementerne sand, sol og hav.67 
Sand har langsomt udviklet sig fra at være noget, man undgik ved stranden, til med 
solbadningen at blive betragtet som et sensuelt element. Tidligt i 1900-tallet opdage-
de feriegæster, at man kunne lege med sand – det blev et element, der bragte barnet 
frem i den voksne, når de gjorde børnene selskab ved legen. Sand blev et yderst vig-
tigt element på en strand, hvilket bl.a. førte til kunstigt skabte sandstrande – vigtigst 
af alt var, at sandet var perfekt.68 Det tog også lang tid, før vand blev opdaget som et 
hedonistisk element. Det var en lang udvikling fra anvendelsen af bademaskiner, 
hvor folk kontrolleret og behersket blev sænket langsomt ned i vandet, til den barn-
lige eufori, der er forbundet med at springe i vandet. Ligesom sandet blev vandet og-
så et element, der gav mulighed for at vende tilbage til barndommens simple glæder. 
Men vandet kunne også nydes fra land, hvor vandets endeløse horisont var et perfekt 
medium for fantasier og dagdrømmeri samtidig med, at havet havde en beroligende 
effekt.69 Solbadning blev først almindeligt efter 1. Verdenskrig, men allerede tidlige-
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re havde den været en del af den tyske Freikörperkultur, hvor solbadning og nudisme 
var en del af utopien om et moderne og naturligt liv. Sollyset blev set som noget 
sundt, og efterhånden blev solen betragtet som en frigørende kraft, der i høj grad 
havde en sensuel forbindelse til naturen. 1920’ernes fokus på at få den perfekte kulør 
gjorde, at der blev skabt en ny kropsbevidsthed på stranden, fx opstod konceptet om 
badeskønheder. Strandlivet blev dog samtidig ved med at handle om at udforske 
kroppen i relation til de tre elementer: sand, vand og sol, hvortil mange forskellige 
strandaktiviteter er knyttet.70 
I analyseafsnittet om hav og strand inddrager jeg hovedtrækkene i strandkulturen. 
Jeg tager for det første udgangspunkt i den globale strand og for det andet i havets re-
kreerende og meditative effekt. Stranden er også forbundet med hyttekulturen, som 
jeg vil gennemgå i næste afsnit. 
 
Hyttekultur 
Begrebet hyttekultur inkluderer i dag alt fra sommerhuse og ødegårde til kolonihaver. 
Begrebet refererer til et andet landligt hjem beliggende i Europa eller Nordamerika. I 
dag har mange skandinaver en hytte – langt de fleste ligger ved kysten og helst ikke 
for langt væk fra en by.71 For at forstå fremkomsten af sommerhuse, sporer Löfgren 
udviklingen af hyttekulturen tilbage til 1682, hvor den tyske grevinde Aurora von 
Königsmark anbefalede et kursted i Medivi i Sverige til aristokratiet. Stedet bestod af 
en gruppe sammentømrede huse i en skov placeret omkring en kurstedspavillon.72 
Udviklingen herfra til det, vi i dag kender som sommerhuse, forløb langsomt. Den 
blev i 1800-tallet kædet sammen med den nyfundne interesse for havet og den deraf 
følgende udvikling af havkursteder, kysthoteller og kystpensionater. Sommerhuse er 
dermed tæt knyttet sammen med strandkulturen. I slutningen af 1800-tallet begyndte 
man at bygge de første sommerhuse i Skandinavien; på dette tidspunkt var det først 
og fremmest et projekt for den rige over- og mellemklasse.73 De mest attraktive 
pladser havde udsigt over havet – helst med solnedgang – og gåafstand til stranden. 
Efterhånden blev målgruppen for sommerhusene i 1920’erne og 30’erne mere bland-
et. Sommerhusene blev hurtigt udbredt, og især i 1960’erne og 70’erne vandt de frem 
som en populær ferieform for familier. Oprindeligt blev hele sommeren tilbragt i 
                                                 
70
 Op.cit. s. 222-223 & 225 
71
 Op.cit. s. 131 
72
 Op.cit. s. 110-111 
73
 Op.cit. s. 113 & 120-121 
 22 
sommerhuset, hvilket blev muliggjort af lange ferier og en hjemmegående voksen. 
Senere gjorde femdagesugen mange sommerhuse til weekendhuse.74 
Kendetegnende for hyttekulturen, som den kom til udtryk i 1600- og 1700-tallet i 
Medivi, var, at opholdet på stedet udgjorde en slags utopi på et mere enkelt sommer-
liv, som inkluderede uskyld og frihed. Det var først og fremmest rejsen til et andet 
sted, væk fra de formelle pligter, der gav den enkelte en følelse af frihed ved at op-
holde sig i langt mere uformelle rammer, end hverdagslivet normalt fordrede. Et op-
hold på landet gav mulighed for, at mere sensuelle og autentiske sider af den enkelte 
person kunne udfolde sig – herunder de mere barnlige og uansvarlige. Denne idé om 
et sommermenneske, der fører et friere og mere enkelt og barnligt liv, ses stadig i 
dag.75 
Også andre kendetegn ved sommerlivet i Medivi blev på sigt en del af sommerhusop-
holdet. I første halvdel af 1900-tallet var enkeltheden noget, der lå middelklassen på 
sinde. Herigennem så de sig selv som repræsentanter for en mere moderne attitude til 
sommerlivet, som samtidig var et slags opgør med den victorianske tilknappethed. 
Enkeltheden afspejledes i, at deres sommerhuse var mindre imponerende og mere 
spartansk indrettede end elitens. 76 Denne tilgang til sommerlivet inkluderede også 
praktisk tøj og fysisk aktivitet. Dette indgik sammen med mange dage tilbragt på 
stranden samt uformelle besøg og fester i udviklingen af sommerlivet i 1900-tallet.77 
Sommerhusene kan også ses som en del af en ”tilbage-til-naturen”-tradition, der er 
baseret på privat- eller familieorienteret ferieliv, hvor turisten søger væk fra ferie-
masserne. Sidst men ikke mindst er rekreation et af nøgleordene i forbindelse med 
sommerhuse. På trods af, at alle sommerhuse skal se forskellige ud, føles forskellige 
og blive brugt forskelligt, så er det fælles formål, at sommerhuset udgør et sted, der 
indbyder til rekreation.78 
Kort sagt er sommer, enkelthed, uformalitet, nærhed til naturen, individualitet og re-
kreation kendetegn ved den traditionelle hyttekultur. Disse træk vil jeg drage frem i 
analyseafsnittet om sommerhuse, men først analyserer jeg de tre andre udvalgte te-
maer. 
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Analyse 
 
 
I analysen tager jeg udgangspunkt i de indledende afsnit for at finde ud af, hvilken 
udvikling af Danmarks image, der finder sted i 11 af Danmarks Turistråds tysksprog-
ede hovedbrochurer. Til det formål analyserer jeg temaerne den danske folkekarakter, 
mad og drikke, havet og stranden samt sommerhuse. 
 
Den danske folkekarakter 
I dette analyseafsnit undersøger jeg de karaktertræk, som i brochurerne fremhæves 
som del af den danske folkekarakter. Hensigten med analyseafsnittet er at undersøge, 
hvilket overordnet billede, der gives af danskerne. Denne fremstilling vil jeg drage 
paralleller til i de øvrige analyseafsnit. 
Under dette tema om den danske folkekarakter undersøger jeg mere specifikt karak-
tertrækkene gæstfrihed og venlighed, familie- og børnevenlighed, rolige og afslappe-
de samt hygge, da det er de træk, der i brochurerne forbindes med danskerne. 
 
Gæstfrihed og venlighed 
Danskerne fremstilles i næsten alle brochurerne som gæstfrie og venlige, hvilket kan 
virke imødekommende på potentielle turister.79 I brochuren fra 1955 gøres der brug 
af et citat fra en svensk avis for at få dette karaktertræk til at fremstå overbevisende: 
Freundlichkeit ist Dänemarks Charakteristikum. […] Man trifft sie überall, bei den 
Leuten auf der Strasse, den Beamten in Uniform, den Kellnern in den Restaurants. 
Alle sind sie voller Freundlichkeit zu den Gästen und zueinander.80 
 
I brochuren fra 1974 fremstår danskerne som åbne og imødekommende mennesker, 
der er nemme at lære at kende, hvis turisten selv er åben og kontaktsøgende.81 I 
1994-brochuren bliver H.C. Andersens opfattelse af kroer som steder med dårlig ser-
vice modargumenteret, mens brochuren fra år 2000 anvender danske golfspilleres 
venlige indstilling over for gæstespillere som en del af fremstillingen af danskere 
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som et gæstfrit og venligt folk.82 I 2010-brochuren anvendes Den Lille Havfrue i 
fremstillingen, da hun på EXPO 2010-udstillingen i Shanghai vil fremstå 
som ”…Verkörperung dänischen Lebensstils und dänischer Gastfreundschaft.“ 83 
Samtidig vil en kopi af statuen ifølge brochuren byde gæster og lokale velkomne i 
Tivoli.84 
Selvom venligheden og gæstfriheden fremstilles på forskellig vis, er budskabet det 
samme. Derigennem udgør disse karaktertræk en del af Danmarks image, som sam-
tidig er identisk med det image, tyskerne ifølge markedsanalyserne har af Danmark. 
Dermed virker denne fremstilling af danskerne imødekommende på de potentielle 
tyske turister. I forlængelse af dette karaktertræk fremstilles Danmark også som et 
familie- og børnevenligt land. 
 
Familie- og børnevenlighed 
Danmark fremstår som et land, det er velegnet at holde familieferie i, hvilket alle år 
kommer til udtryk via billeder af børn. 85 Der er således fx billeder af børn på alle 
forsiderne mellem 1974 og 2005. I 1955 og 1960 er fokus ikke på familieferie, men 
fra 1970 og frem bliver børn og familier nævnt i teksten, og især frem mod 1980 bli-
ver familie- og børnevenlighed en større del af Danmarks image.86 At børn kommer i 
fokus på netop dette tidspunkt kan hænge sammen med flere faktorer. Dels bliver 
omfanget af brochurerne større fra 1970 og frem, og der sker en øget professionalise-
ring, hvor Danmarks Turistråd får et større indblik i målgruppen. En anden vigtig 
faktor er Tysklands demografi. Her var 1970’erne en tid præget af mange børnefami-
lier. Det var derfor familieferiernes storhedstid.87 Denne udvikling ses i og med, at 
børne- og familievenlighed i stigende grad bliver fremhævet i brochurerne fra 1970 
og frem. I 1970-brochuren er det fx kun mht. bondegårdsferie, at børn og familier 
nævnes. Denne ferieform samt ferie på landet forbindes også med børn og familier i 
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mange af de senere brochurer.88 Men i 1974-brochuren er familie- og børnevenlig-
heden blevet mere central, da den pointeres i en karakteristik om Danmark. Som ar-
gumentation herfor bruges en række eksempler såsom legepladser på færgerne og 
børnemenuer.89 Ligeledes indgår børn i beskrivelsen af forskellige turistaktiviteter, fx 
cykelferie.90 Fra og med 1980 fremgår børne- og familievenlighed i de fleste brochu-
rer med mere uddybede argumenter og fremstillinger af familieferie end tidligere. 
Familieferie bliver fra da af fast forbundet med indkvarteringsformer, ferieaktiviteter 
og seværdigheder. I hver af brochurerne fra 1974, 1980, 1985 og 1994 er der desuden 
et afsnit om Danmark som et familie- og børnevenligt land, hvor aktiviteter, overnat-
ning og mad for børn fremhæves.91 Især afsnittene i brochurerne fra 1980 til 1994 går 
i dybden med emnet. Dette hænger sammen med, at børnefamilier ifølge markeds-
analyserne udgør kernemålgruppen fra i hvert fald 1980’erne og frem. 
I tidens løb anvendes forskellige argumenter for at fremstille børnevenligheden som 
noget, der er særligt for Danmark. Således fremstår Danmark i fx 1985-brochuren 
som et ideelt land for familieferier: ”Doch nehmen Sie die Kinder mit nach Däne-
mark. Hier macht es Spass, Kind zu sein – denn in Dänemark stehen Familien- und 
Kinderferien hoch im Kurs.“92 Fra og med 1994 anvendes danskernes børnevenlig-
hed mere direkte som et argument for at holde familieferie i Danmark.93 Fx står der i 
brochuren fra 1994: 
Die Dänen selbst nähmlich unternehmen nichts ohne ihre Kinder, weshalb in Däne-
mark alles sehr kinderfreundlich eingerichtet ist. […] Und wenn die Kleinen auch mal 
große Töne machen, wird Sie in Dänemark keiner schief anschauen, zumindest kein 
Däne.94 
 
Ligeledes giver brochurerne fra 2005 og 2010 indtryk af en meget børnevenlig be-
folkning, hvilket i 2005-brochuren bl.a. begrundes statistisk.95 Brochuren fra 2010 
anvender et citat fra en tysk turist, som siger, at der nok ikke findes et mere børne-
venligt land end Danmark.96  
På trods af de forskelligartede argumenter er det samlede billede, at Danmark i stig-
ende grad fra 1970’erne og frem fremstilles som et familie- og børnevenligt land. På 
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samme måde som med venligheden og gæstfriheden er der samtidig tale om, at der er 
en overensstemmelse mellem det image, Danmarks Turistråd fremstiller i brochurer-
ne, og det image tyskerne ifølge diverse markedsanalyser har af Danmark. Herudover 
har samvær med familie og venner generelt været en del af tyskernes feriemotiver. 
Også de to næste karaktertræk, rolige og afslappede samt hygge imødekommer tys-
kernes feriemotiver. 
 
Rolige og afslappede 
Danskerne fremstår i brochuren fra 1955 som muntre og i flere af brochurerne fra 
1970 og frem som et roligt og afslappet folk, der tager let på tingene.97 Samtidig 
fremstår dette karaktertræk ved danskerne, men også den danske natur, som noget, 
der er gavnlig for turistens rekreation.98 I 1970-brochuren omtales fx danskernes ro-
lige og afslappede gemyt som noget, turisterne bør lære af: 
In dem kleinen Land herrscht eine große Lebenskultur. Zu ihr gehört, den Alltag im-
mer wieder auf beschwingte Art zu überhöhen, d.h. ihn nicht allzu ernst zu nehmen. 
Ist das kein vernünftiges Prinzip? Da die Dänen viel von einem angenehmen Leben 
halten, erwarten sie, daß ihre Gäste aus dem Ausland diese Kunst erlernen.99 
 
Et lignende budskab findes fx også i brochuren fra 1994, hvor danskernes ro og sin-
dighed fremstår som noget, der har en positiv indflydelse på turisterne: ”Die dänische 
Ruhe und Gelassenheit, basierend auf einer gesunden Portion Wohlstand und einem 
über tausend Jahre alten Kulturerbe, wirken auf viele Urlauber wie Balsam für die 
Seele.“100 
Ofte fremstilles den danske natur også som noget, der er gavnligt for turistens rekrea-
tion. Dette ses særlig tydeligt i brochurerne fra 1970, 1980 og 2010.101 I brochuren 
fra fx 1970 står således: ”Die ruhige dänische Landschaft ist erhohlsam. Sie schenkt 
dem Gast den gesuchten Ferienausgleich zum enervierenden Berufsleben.“102 
Danskernes afslappede og rolige gemyt foruden den danske naturs egenskaber er der-
med møntet på turisten i de fleste af brochurerne. Derudover er det et punkt, hvor 
ferie fremstår som en kontrast til hverdagen, fx ved at rekreation ofte nævnes som en 
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del af ferieoplevelsen og formålet med at holde ferie.103 Dette kommer tydeligst til 
udtryk i brochurerne fra 2005 og især fra 2010, som begge indeholder afsnit om vel-
være,104 hvilket igen hænger sammen med, at velvære på dette tidspunkt er blevet et 
nyt satsningsområde for Danmarks Turistråd. Helt overordnet afspejler afslapning og 
rekreation ifølge markedsanalyserne tyskernes feriemotiver, og i denne forbindelse 
kan fremstillingen af danskerne som et afslappet folk virke tiltalende. Ligeledes kan 
hygge som et dansk karaktertræk imødekomme tyskernes ønsker om samvær med 
venner og familie. 
 
Hygge 
Hygge anvendes fra 1974 og frem ofte i beskrivelser af fx overnatningssteder, kroer 
og byer. Det fremstår også som et særligt dansk karaktertræk.105 Dette bliver fastslået 
på forskellig vis, fx forbindes hygge med traditioner i brochuren fra 1974: ”Wohl nir-
gendwo feiert man Weihnachten gemütlicher als in Dänemark, wo nordischer Brauch 
und Mitteleuropäische Tradition eine Ehe eingingen.“106 Hyppigt fremstilles hygge 
som noget, danskerne gør meget ud af. Det kommer især i 1980’erne til udtryk i be-
skrivelser af kroophold,107 som fx i brochuren fra 1980: ”…und viele Wirtsleute ha-
ben es verstanden, alte Traditionen am Leben zu erhalten und jene besonders gemüt-
liche Atmosphäre zu schaffen, für die die dänischen Gasthöfen berühmt sind.“108 
Brochurerne har det til fælles, at de beskriver en stemning, som kan virke imødekom-
mende på turisten. Dette er især tydeligt i 2005-brochuren, hvor hygge direkte bliver 
fremhævet som et særligt dansk karaktertræk: ”Typisch dänisch, diese Ungezwun-
genheit. Wundern Sie sich also nicht, wenn der Urlaub von der ersten Sekunde an so 
richtig ‚hyggelig’ wird.“109 
At hygge fremstår som noget særligt dansk i brochurerne hænger sammen med, at 
hygge ifølge antropolog og forbrugsforsker Jeppe Trolle Linnet er en del af den dan-
ske selvforståelse. Det, at opfatte hygge som en del af ens egen nationalkarakter, me-
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ner han, er unikt for danskerne.110 Hygge som et dansk karaktertræk vil blive uddybet 
yderligere i forbindelse med analyseafsnittene om sommerhuse samt mad og drikke.  
 
Delkonklusion 
I de fleste af brochurerne bliver danskerne på forskellig vis fremstillet som en venlig 
og gæstfri befolkning, ligesom familie- og børnevenlighed er et træk, der imødekom-
mer den tyske turists feriemotiver og opfattelse af Danmark. Familie- og børneven-
lighed indgår dog først i brochureteksterne fra og med 1970. I løbet af 1970’erne er 
det et træk, som efterhånden bliver fremhævet mere og mere, og fra 1980 og frem 
udgør det en stor del af Danmarks image. I modsætning til gæstfrihed, venlighed og 
familie- og børnevenlighed er danskernes rolige og afslappede gemyt samt hygge 
ifølge markedsanalyserne ikke træk, tyskerne giver indtryk af at forbinde med Dan-
mark. Alligevel er det træk, der imødekommer tyskernes feriemotiver mht. rekreation 
og samvær. Dette ses særligt ved, at den afslappede mentalitet og hygge i langt de 
fleste af brochurerne er henvendt til turisterne. Danskernes afslappede og rolige ge-
myt og også den danske natur fremstår som gavnlige for rekreationen. Samtidig ind-
går hygge både som en del af beskrivelsen af fx indkvarteringsformer og som et sær-
ligt dansk karaktertræk, hvorigennem der gives indtryk af en god feriestemning. 
Tilsammen giver disse danske karaktertræk et billede af et land, hvor de tyske tu-
rister vil føle sig godt tilpas, da alle karaktertrækkene imødekommer tyskernes ferie-
motiver, mens gæstfrihed og venlighed samt familie- og børnevenlighed lever op til 
tyskernes image af Danmark. 
I det næste analyseafsnit om mad og drikke drages paralleller til hygge samt til gæst-
frihed og venlighed. Samtidig åbner dette tema op for yderligere karaktertræk, der 
bliver fremhævet som noget særligt ved Danmark. 
 
Mad og drikke 
Præsentationen af et lands mad og drikkevarer kan ud over at give et indblik i nation-
ens kultur også være et felt, hvorigennem et ferieland kan forekomme eksotisk og an-
derledes. Det er derfor interessant at undersøge, hvordan mad og drikkevarer bliver 
præsenteret i brochurerne.  Det er et tema, der omtales i alle brochurerne, hvor det 
kun er i brochuren fra 1980, at der ikke er et separat madafsnit.111  Her bliver temaet 
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blot nævnt i afsnittet om Danmark som et børnevenligt ferieland. Teksten om mad og 
drikkevarer er i brochurerne fra 1955 og 1960 stort set identisk. Afsnittet om mad i 
brochuren fra 2005 er meget kort, mens temaet i 2010 fylder tre sider, hvoraf to sider 
står under temaerne København og velvære i sommerhuse. På den måde er temaet i 
højere grad end hidtil en integreret del af brochuren fra 2010. 
I alle brochurerne findes også billeder af mad og drikke foruden eventuelt af personer, 
som indtager et måltid.112 Disse er også fordelt på andre sider i brochurerne end un-
der afsnittet om mad. 
Jeg vil under emnet dansk mad baseret på naturlig rigdom undersøge hvilken type 
mad, der fremhæves som særlig dansk, samt forholdet mellem mad, landbrug og fi-
skeri. Derudover vil jeg under emnet anretning, stemning og funktion analysere, hvil-
ket forhold danskerne ifølge brochurerne har til mad. Hermed undersøger jeg hen-
holdsvis indholdet og betydningen af den mad, som præsenteres i brochurerne. 
 
Dansk mad baseret på naturlig rigdom 
I præsentationen af dansk mad er det i høj grad landbruget og fiskeriet, der er i fokus. 
Mht. fiskeri bliver fisk i de fleste af brochurerne fremhævet enten i teksten eller via 
billeder af fx fiskeretter, fiskere og fiskekuttere.113 I nogle af brochurerne er det imid-
lertid kun i afsnittet om aktiv ferie, at fisk nævnes, men i langt de fleste brochurer 
fremstår fisk som en del af dansk madkultur. I brochurerne fra 1974, 1985 og 2010 
bliver havet fremstillet som et skatkammer eller som noget, der skænker danskerne 
en rigdom af fisk. 114 Dette ses fx på to samhørende billeder i brochuren fra 1974. 
Det ene billede er taget på en strand og forestiller en mand i waders, som trækker i et 
reb. I baggrunden er en fiskekutter på havet. Det andet billede viser to personer, der 
tager for sig af retterne på et buffetbord. Tilsammen har de billedteksten ”Das Meer 
deckt unseren Tisch… mit vielen leckeren Sachen.“115 Selvom det første billede gi-
ver indtryk af, at nogen arbejder for føden, er det overordnede indtryk i brochuren, at 
havet skænker danskerne naturlig rigdom.116 Et lignende indtryk af naturens rigdom 
mht. fisk gives i brochuren fra 2010: ”Diese [anregende Gaumengenüsse] kommen in 
Dänemark aus der Fülle der Natur – Scholle, Hering oder Kabeljau fangfrisch aus der 
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Nord- und Ostsee.”117 På dette punkt kan den danske mad fremstå som eksotisk for 
store dele af den tyske befolkning, der pga. Tysklands geografiske placering ikke har 
umiddelbar adgang til friskfangede fisk fra havet. Samtidig lever fremstillingen op til 
tyskernes image af Danmark som et land, der er præget af havet. 
I forhold til landbruget bliver der i brochurerne fra perioden 1955 til 1985 jævnligt 
lagt vægt på, at Danmark er berømt for især sit landbrug. 118 Det ses som en form for 
kvalitetsstempel. Også fiskeriet fremhæves som noget, Danmark er berømt for, i bro-
churerne fra 1955 og 1960, hvor der står, at 
…die Lebensmittelproduktion Dänemarks Haupterwerb darstellt und dass aus diesem 
Grunde die dänische Küche im internationalen Tourismus eine besonders hervorragen-
de Stellung einnimmt. […] Das Butterbrot ist ein Kapitel für sich. Es gibt mehr als 
zweihundert Variationen des berühmten dänischen „offenen Sandwiches“, das von der 
Güte der Produkte der Fischerei und Landwirtschaft Dänemarks Zeugnis ablegt.119 
 
At bl.a. landbruget frem til 1985 præsenteres som noget, Danmark er berømt for, kan 
dels forklares ud fra, at landbruget frem til midten af 1960’erne udgjorde Danmarks 
største eksportområde. Derudover har der løbende fundet effektiviseringer sted, som 
har medført en øget landbrugsproduktion. Det danske landbrug fremstilles efter 1985 
dog ikke som verdensberømt. Flere faktorer kan have spillet ind på dette, såsom af-
vandringen fra landet, nedlæggelsen af gårde og perioder med urentabel landbrugs-
produktion. På baggrund heraf er landbruget gået fra i 1950’erne at fremstå som nog-
et, der dominerede billedet af Danmark, til især fra 1970’erne og 1980’erne at være 
et mindre vigtigt erhverv.120 
På trods af denne udvikling gives der dog også efter 1985 et indtryk af, at landbruget 
spiller en stor rolle i Danmark. Dette ses fx ved, at den danske madkultur i langt de 
fleste af brochurerne bliver præsenteret som en række kød- og fiskeretter. Dette er 
særlig tydeligt i oplistningerne af forskellige retter og fødevarer, hvor der gives et 
indtryk af overflod og rigdom baseret på landbrug og fiskeri.121 En gængs præsentati-
on ses fx i brochuren fra 1970: 
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Wenn Sie die typisch dänische Küche kennenlernen wollen, dann entscheiden Sie sich 
für Schweinebraten in brauner Kruste, die beliebten Frikadellen, dänischen Hackbra-
ten mit Zwiebeln, eine Schlachtplatte mit Erbsensuppe, Fleischklößchen, Fischfilets 
mit gelber Soße oder für eine gebratene Flunder.122 
 
Også i 2010-brochuren er der en oplistning, men til forskel fra tidligere er fokus her 
på økologi og friske råvarer såsom frugt og grønt: 
Deichlamm, Schwein und Rind oft aus Ökolandwirtschaft. Und Obst und Gemüse 
frisch von Baum und Feld. Der Weg zum Genuss ist kurz, denn viele Erzeuger bieten 
ihre Äpfel, Birnen, Spargel, Tomaten, Kartoffeln, Eier und vieles mehr gleich an 
einem kleinen Stand am Hof oder am Straßenrand im Direktverkauf an.123 
 
Denne ændring af hvilken mad, der fremstilles som særlig dansk, hænger sammen 
med, at der i Danmark siden 1970’erne er kommet fokus på sammenhænge mellem 
sundhed på den ene side og mad- og drikkevarer på den anden side. Også økologi 
bliver forbundet med sundhed, og fra begyndelsen af 1990’erne har der været en stig-
ende interesse for økologi i både Tyskland og Danmark.124 Både mht. økologi og 
sundhed er det forholdsvist sent, at samfundsudviklingen afspejles i brochurerne. 
Undtagelsesvis nævnes sund mad dog også i brochuren fra 1985.125 
 
Der sker også andre forandringer i brochurernes fremstillinger af mad, som fx kan 
hænge sammen med sundhed. Dette er tilfældet i forhold til det overdådige buffet-
bord, der fremhæves i de fleste brochurer mellem 1970 og år 2000 for derefter ikke 
længere at indgå i fremstillingen af den danske madkultur.126 Det overdådige buffet-
bord præsenteres fx i 1985: 
Eine Verführung für die Augen und Gaumen ist ‚das grosse dänische Büffet mit klei-
nen warmen Gerichten’. Von den üppigen Büffets kann man seine Lieblingsgerichte 
wählen und so viel essen, wie man möchte.127 
 
Omfangsmæssigt er der dog ikke nogen betragtelig forskel mellem billeder af buffet-
borde i brochurerne fra henholdsvis 1970, 1974 og år 2000.128 
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Fraværet af buffetbordet efter år 2000 kan dog også ses i sammenhæng med, at det 
især er fra 2005 og frem, at fremstillingen af dansk mad forandres. Fra 2005 frem-
hæves det regionale køkken, lokale råvarer og i modsætning til tidligere også gour-
metmad og Michelinrestauranter. I brochuren fra 2010 omtales stort set udelukkende 
disse ting, og fokus herpå bliver yderligere kraftigt forøget, da især lokale fødevare-
produkter, økologi og sund kost også nævnes i et af sommerhusafsnittene samt i et 
afsnit om København.129 Det nye fokus på gourmetmad hænger sammen med det, der 
kaldes ”den nordiske køkkenrevolution”, hvor det inden for de senere år så småt er 
blevet udbredt, at gourmetrestauranter har fokus på nordiske råvarer.130 Brochurernes 
præsentation af denne nye tendens er derfor nogenlunde samtidig med tendensens 
opståen. Også på andre områder ses ændringer i forhold til den mad, der præsenteres. 
Det internationale køkken fremhæves fx i flere af brochurerne fra 1970 og frem.131 I 
brochurerne fra 2005 og 2010 er det dog blot som inspirationskilde, at det internatio-
nale køkken nævnes. Da de største forandringer i forhold til den mad, som præsente-
res, finder sted fra 2005 og frem, må det også ses i sammenhæng med, at tyskerne i 
en af Danmarks Turistråds undersøgelser fra år 2000 bl.a. udtalte, at danskerne ikke 
har nogen gastronomi.132 
 
Til trods for disse forandringer er hovedfokus i alle brochurerne på at fremstille det 
særlige ved det danske køkken. Dette ses fx ved, at de fleste af brochurerne fremhæ-
ver nogle retter som traditionelt danske. Det gælder smørrebrødet frem til og med 
2005.133 Smørrebrød fremstår fx på billeder i brochurerne fra 1974 og 1985 som 
noget overdådigt, da det forestiller en kvinde, som kigger ind af et vindue i en smør-
rebrødsforretning. Hendes blik og kropsholdning antyder, at hun er fristet til at købe 
noget og er meget betaget af det store udbud. Derudover konstaterer billedteksten fra 
1985, at smørrebrød er verdensberømt.134  Også i brochuren fra 2005 fremhæves 
smørrebrød, selvom brochuren med det nye fokus på gourmetmad frem for tunge 
kødretter og buffeter gør et forsøg på at ændre den hidtidige fremstilling af det dan-
ske køkken: ”Und das beliebte Smørrebrød? Keine Frage, dieser vielfältig belegte 
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Klassiker ist schlicht ein Muss und allein schon Grund genug für eine Dänemark-
reise!“135 
Også pølser fremhæves fra 1970 og frem som særligt danske, da fx hotdogs, røde 
pølser eller pølsevognen nævnes eller afbildes. 136  Pølsevognen fremhæves i alle 
brochurerne mellem 1970 og 1994 – ofte som et billigt måltid, mens det kun er i bro-
churen fra 1994, at de røde pølser bliver nævnt: ”Ebenso traditionell sind auch die 
Pølser (die knallroten Würstchen – Sie wissen schon!), das Smørrebrød, das Bier und 
der Aquavit.“137 I 2010-brochuren nævnes pølsevognen igen, men i stil med madaf-
snittet er det den økologiske pølsevogn ved Rundetårn, der fremhæves.  Selvom der 
hovedsagligt er fokus på økologi, gourmetmad og lokale kvalitetsråvarer i denne bro-
chure, bliver en smule fastfood dog også nævnt: ”Und als Abschluss eines gelunge-
nen Altstadtbummels gibt’s typisch dänisch entweder Softeis oder Hotdog. Oder bei-
des.“138 At pølsevogne i en årrække ikke nævnes, kan hænge sammen med, at der 
siden begyndelsen af 1990’erne er blevet færre af dem. I 1950 var der således  ca. 
400 pølsevogne i København, i 1995 omkring 150, mens der i 2007 kun var 93 til-
bage.139 
Det er dog ikke kun mad, som nævnes. Også drikkevarerne øl og snaps fremhæves i 
langt de fleste af brochurerne på billederne eller i teksten.140 I brochurerne fra 1955 
og til og med 1970 er der kun billeder af øl og Aalborg Akvavit. I de brochurer, hvor 
drikkevarerne er nævnt i teksten, er det hovedsagligt med sætninger som: ”Dazu ein 
Bier und einen dänischen Schnaps…”,141 og ”Dazu trinkt man im allgemeinen Bier 
und eiskalten Aquavit.“142 Der er gjort mest ud af emnet i brochuren fra år 2000, da 
snaps her fremhæves i forlængelse af gennemgangen af hvert enkelt måltid eller ret 
fx efter beskrivelsen af smørrebrød og det danske kolde bord: ”Und zum Schluss des 
Mahles gibt es – wie sollte es anders sein – einen eiskalten Aalborg Jubilæums 
Akvavit. Skål!”143 I modsætning til i de andre brochurer, udgør drikkevarerne her en 
langt mere integreret del af madafsnittet, hvilket på sin vis også kan siges at gøre sig 
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gældende i brochuren fra 2010. I tråd med resten af teksten om mad er det økologisk 
øl og snaps, som her fremhæves.144 
Det er dog ikke kun de mad- og drikkevarer, som præsenteres, der udgør en del af 
Danmarks image. Også madens anretning, stemningen omkring et måltid og dansker-
nes forhold til mad opfatter jeg som del heraf. 
 
Anretning, stemning og funktion 
Selve anretningen af maden bliver i brochurerne til og med 1974 direkte fremhævet 
som vigtig og som noget særligt dansk, således fx i 1955 og 1960:145 
Das geschmackvolle Decken des Tisches mit schönem Porzellan, Silber, Gläsern und 
Blumen ist auch eine dänische Tradition. Wie auch besonderer Wert darauf gelegt 
wird, dass das Essen delikat und festlich anzusehen ist.146 
 
I brochurerne efter 1974 fremgår anretningens betydning kun via billeder af dekora-
tivt anrettet mad.147 Anretningen fremhæves dermed ikke længere direkte som noget 
særligt dansk. Efterhånden ændres selve anretningen af maden fra at udgøre overdåd-
ige buffetborde, hvor fade og tallerkner næsten er fyldt til randen,148 til at være enkle 
anretninger i brochurerne fra 2005 og 2010. Her er der næsten mere tallerken end 
mad.149 Denne ændring kan bl.a. hænge sammen med det øgede fokus på sundhed og 
gourmetmad, samt at der på dette tidspunkt generelt sker et skift i forhold til den mad, 
der præsenteres som dansk. Også det dekorative fremhæves igen i 2010-brochuren 
direkte som noget, der lægges vægt på i Danmark, da billedteksten til et billede af en 
kok, der pynter noget mad, er: ”Dänische Köche kochen mit Liebe zum Detail“.150 
Derudover er atmosfæren også vigtig. Fra 1970 og frem fremstår stemningen om-
kring et måltid som afslappet og uformel. Dette ses på billeder af spise- og drikkesi-
tuationer, og enkelte steder nævnes den uformelle stemning også.151 Fra 1974 og 
frem suppleres dette i teksterne af begrebet hygge. 152 Den uformelle stemning ses fx 
i beskrivelsen af et måltid ved en pølsevogn i brochuren fra 1970:  
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Hier, aber auch an den Straßenecken bei den Würstchenständen, trifft man Menschen 
aller Art […] Das ist wie ein allgemeines Straßenpicknick, zu dem sich Tauben und 
die frechen Kopenhagener Spatzen gesellen.153  
 
Hovedsagligt må læseren dog selv knytte hygge og uformel stemning til billeder af 
spise- og drikkesituationer. Disse billeder giver fra 1970 og frem først og fremmest 
et indtryk af fællesskab og godt selskab.154 Særligt i brochurerne fra 1990, 1994 og 
2000 bliver fællesskab og samvær omkring maden fremhævet som noget særligt 
dansk, da det også nævnes i teksten. 155  Det bliver allertydeligst fremhævet i år 
2000: ”Mahlzeiten dienen der Geselligkeit, nicht bloß der Nahrungsaufnahme, sagen 
die Dänen. Und so haben Gastlichkeit, Essen und Trinken einen besonderen Platz in 
ihrer Kultur.“156 Men bortset fra disse tre år fremstår fællesskabet omkring maden ik-
ke nødvendigvis som et særligt dansk træk. De fleste år er hovedparten af billederne 
af spise- og drikkesituationer knyttet til ferieaktiviteter såsom sommerhusophold. 
Dermed afspejler de tyskernes egne ønsker om samvær på ferien, og på den måde 
indgår billederne i den potentielle turists egen forestillingsverden. Dette bliver tyde-
ligst fremhævet på billeder af spisesituationer i brochuren fra 2010, hvor ferie som en 
kontrast til hverdagen fremhæves, hvilket fx ses i denne billedtekst: ”Gemeinsam ko-
chen und essen – Zeit haben, die im Alltag meist fehlt”.157 
Også karaktertrækket gæstfrihed, der generelt fremstilles som noget dansk, kommer 
direkte til udtryk i forhold til mad i enkelte af brochurerne.158 I de fleste af brochurer-
ne fra 1970’erne og frem fremstilles gæstfrihed dog hovedsageligt på billeder af tje-
nere, der smilende servicerer gæster på restauranter og i barer.159 Der er i øvrigt over-
ensstemmelse mellem den gæstfrihed og venlighed, der her gives udtryk for, og den 
opfattelse, tyskerne ifølge markedsanalyserne, har af danskerne. 
Danskerne præsenteres ikke kun som et folk, der lægger vægt på madens anretning, 
på atmosfæren omkring et måltid samt på gæstfrihed, men også som mennesker der 
er glade for mad og spiser godt. Brochurerne fra 1955 og 1960 stadfæster dette ind-
tryk ved at benægte, at det er tilfældet. Hermed forholder brochuren sig beskedent til 
en forestilling, som andre nationaliteter har om Danmark: ”Aber manch einer von ih-
nen [den Touristen] bringt eine falsche Auffassung mit nach Hause, nämlich die, 
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dass die Dänen mehr essen als andere Völker.“160 I resten af afsnittet om mad får 
man endvidere et indtryk af, at mad har stor betydning for danskerne. Et lignende 
indtryk giver brochuren fra 1970: ”Für das Essen in Restaurant nimmt man sich in 
Dänemark Zeit, es wird von einem Gast erwartet, daß er es ebenso hält.“161 Også i 
brochurerne fra 1974, 1990 og 2000 bliver det pointeret, at danskerne holder af mad. 
162
 I brochuren fra 1990 står der fx: ”Die Dänen gelten als freundliches Volk. Ein 
glückliches Volk, das Unterhaltung schätzt und gerne ißt. […] Und sie legen großen 
Wert auf Essen und Trinken.“163 I 2010 er det derimod ikke danskernes madglæde, 
der fremhæves som væsentligt for deres forhold til mad. I stedet er det sund ernæring 
og kvalitet, som er i fokus i brochurens afsnit om velvære i sommerhuse: 
Bekanntlich hält gutes Essen Leib und Seele zusammen – und ist deshalb im ursprüng-
lichen Sinn eine besondere Variante der Beschäftigung mit dem eigenen Wohlsinn. 
[…] Die Beschäftigung mit klassischer und neuer Küche, Zutaten aus der Region und 
Aspekte der gesunden Ernährung haben in Dänemark Hochkonjunktur.164 
 
Ligesom i afsnittet om dansk mad ses altså også her et øget fokus på sundhed. Æn-
dringen skal dermed ses i sammenhæng med den type mad, der præsenteres som sær-
lig dansk. 
  
Delkonklusion 
I de fleste af brochurerne gives indtryk af, at danskerne sætter stor pris på mad, og at 
de gør meget ud af at skabe en hyggelig, uformel og afslappet atmosfære og et fæl-
lesskab omkring maden, at være gæstfrie samt at maden skal se indbydende ud. Dette 
er træk, der samtidig imødekommer turisterne. Dette gælder især for gæstfriheden, 
som er i overensstemmelse med det image, tyskerne i forvejen har af danskerne. Der-
udover er den hyggelige, uformelle og afslappede atmosfære sammen med fællesska-
bet i god tråd med tyskernes feriemotiver om samvær med venner og familie, da bil-
leder af spise- og drikkesituationer giver udtryk for turistaktiviteter. Der sker en æn-
dring mht. anretningen af og danskernes forhold til mad. Dette ses ved, at maden fra 
2005-brochuren og frem præsenteres mere enkelt anrettet end tidligere og ved, at der 
i 2010-brochuren lægges vægt på, at danskerne går op i sundhed. Dette hænger bl.a. 
sammen med den type mad, der præsenteres. 
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Maden, der omtales i brochurerne, hænger tæt sammen med landbrug og fiskeri, Der 
gives generelt et indtryk af, at der er mad i overflod. Frem til 1985 fremstår land-
bruget som noget, Danmark er berømt for i forhold til mad. Og i hele perioden mel-
lem 1955 og 2010 giver de fremhævede retter foruden fokus på det overdådige buf-
fetbord i perioden fra 1970 til 2000 et indtryk af, at den danske mad er baseret på lo-
kalt landbrug og fiskeri. Dette ses også i forbindelse med de retter, der særligt bliver 
fremhævet såsom smørrebrød og pølser. Derudover fremhæves øl og snaps ofte. På 
trods af disse generelle lighedstegn mellem de fleste af brochurernes madafsnit sker 
der en forandring. Fra 2005-brochuren og frem bliver gourmetmad, Michelinrestau-
ranter samt lokale og friske råvarer fremhævet, og i 2010-brochuren er der desuden 
fokus på sundhed og økologi. 
Hermed kommer nye tendenser i samfundet i forhold til mad og også ændringer i for-
hold til landbrugsproduktionen til udtryk i brochurerne. Mht. fiskeri, fremstilles fisk 
generelt som en del af en naturlig rigdom, havet skænker danskerne. Fisk udgør, bl.a. 
som en del af danskernes kost, også en lille brik i næste analysetema. 
 
Havet og stranden 
Havet indgår som en del af tyskernes image af Danmark, og da havet og stranden 
hyppigt bliver nævnt og afbildet i langt de fleste af brochurerne, udgør de en væsent-
lig del af Danmarks image. Dette ses bl.a. ved, at der er billeder af strand og hav, 
herunder sejlskibe, fiskekuttere, Københavns kanaler, seværdigheder og havudsigter, 
fordelt i alle brochurerne.165 Dette gælder både i afsnit, hvor havet nævnes, på billed-
sider og på for- og bagsider. Dette fokus på havet og stranden kan ses i sammenhæng 
med bilismens vækst i Tyskland og Danmark fra 1950’erne, idet der i Tyskland var 
tæt sammenhæng mellem bilismen og udviklingen af masseturismen, da bilferie blev 
en populær ferieform.166 Bilismen har gjort det nemmere at komme ud til stranden.  
Også den økonomiske udvikling siden 1950’erne samt arbejdstidsnedsættelser og 
weekendordning fra slutningen af 1950’erne og begyndelsen af 1960’erne i både 
Danmark og Tyskland muliggjorde ferie- og weekendophold ved stranden.167 
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Havet og stranden fremhæves i forbindelse med vidt forskellige temaer. Fx er der bil-
leder og tekst om havet, hvor kystaktiviteter samt fiskeri- og havnebyer nogle gange 
fremhæves.168 I forlængelse af disse betragtninger vil jeg undersøge, hvilken betyd-
ning havet har for danskerne bl.a. i forhold til en maritim kultur. Dette kan ses i for-
længelse af madafsnittet, der bl.a. fokuserede på, at fisk i brochurerne fremhæves 
som en del af danskernes kost. 
Havet fremstilles også ofte i forhold til infrastruktur såsom færger, broer og evt. rute-
forslag til fx bilferie.169 Jeg vil derfor analysere, hvordan broer og færger fremhæves 
som del af Danmarks image, og hvorvidt denne form for infrastruktur fremstilles som 
noget særligt ved Danmark. 
Havet og stranden udgør en integreret del af afsnit om aktiv ferie, hvor vindsurfing, 
havfiskeri, sejlads og badning ofte beskrives. Havet bliver desuden i nogle af brochu-
rerne yderligere fremhævet i forbindelse med aktiviteter såsom cykelferie, vandreture 
og ridning.170 Jeg vil derfor undersøge hvordan og i hvilken udstrækning, havet knyt-
tes til aktiv ferie. 
Jeg vil dog særskilt se på aktiviteten badning for at undersøge, hvorvidt den og andre 
strandaktiviteter kan forstås ud fra Löfgrens fremstilling af den globale strand, hvor-
til elementerne sol, sand og vand og dertilhørende aktiviteter er knyttet. Dette gøres 
ud fra en betragtning om, at sådanne strandaktiviteter fremgår af billederne af strand 
og hav. Derudover fremgår strandaktiviteter af særskilte tekster om strand og hav i 
visse af brochurerne. I 1974-brochuren er der en spalte og i brochuren fra 1980 et af-
snit om badeferie, og i 2010-brochuren er der et afsnit om hav og strand, hvor vind, 
miljø og oplevelsescentre er knyttet til. Fra år 2000 og frem er der skrevet om bade-
strande i afsnittet om praktiske informationer.171 Temaet badeferie har ikke et fast af-
snit i alle brochurer, hvilket kan forklares ved, at det til dels er knyttet til de øvrige 
afsnit, især dem om aktiv ferie. Desuden udkom jævnligt særskilte badebrochurer i 
perioden 1963-1978.172 
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Også i forbindelse med overnatningssteders beliggenhed nævnes havet og ofte 
badning samt andre strandaktiviteter.173 Jeg vil særligt i forhold til sommerhusafsnit-
tene, men også i forhold til andre dele af brochurerne, undersøge, hvorvidt havet bli-
ver fremstillet som et meditativt og rekreativt element. Jeg tager her udgangspunkt i 
Löfgrens fremstilling af strandkulturen i 1800-tallet. 
Ud over at betragte stranden ud fra en vestligt orienteret turismeudvikling, vil jeg 
undersøge hvilke særpræg, der fremhæves ved de danske strande. 
Alt i alt vil jeg altså under temaet stranden og havet undersøge fem emner: havets 
betydning for Danmark, broer og færger, aktiv ferie, de danske strandes særpræg 
samt strandkultur. 
 
Havets betydning for Danmark 
I kraft af billeder af havne, sejlbåde, fiskekuttere, fyrtårne, flaskeskibe og fiskenet gi-
ves i alle brochurerne fra 1955 og frem et indtryk af, at Danmark er en søfartsnation 
præget af maritim stemning.174 Dette understøttes desuden af aktiviteter som sejlads 
og havfiskeri, der fremgår af afsnittene om aktiv ferie. Sammen med disse afsnit gi-
ver billederne et indtryk af et land, som er præget af sejlads og fiskeri. Sidstnævnte 
understøttes også af, at fisk udgør en del af den mad, der fremhæves som dansk. 
Både havets nærhed og aktiviteterne til havs fremstilles samtidig også som noget, der 
har indflydelse på byerne og danskerne, hvilket ses i de uddybede beskrivelser af 
havne- og fiskeribyer, der findes i brochurerne fra 1970, 1985, 2000 og 2010.175 Her 
gives indtryk af, hvad havet betyder for bylivet og stemningen, fx i karakteristikken 
af København i 1970-brochuren: 
Das pulsierende Leben wird getragen von der Nähe der See. […] Selbst in der City 
spürt man die Nähe des Meeres an dem Wechsel zwischen Sonne und Schatten, an der 
frischen Schönheit satter Aquarellfarben…176 
 
Her fremstår havet som noget, der påvirker stemningen og atmosfæren i en havneby 
samtidig med, at byens historiske oprindelse også fremhæves. I brochuren fra 1985 
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ses også en historisk funderet og stemningsfyldt beskrivelse af havne- og fiskeribyer 
generelt: 
Eine andere Besonderheit ist die Lage der Städte am Meer. Wo es einen natürlichen 
Hafen gab, entstand eine Stadt. Nicht umsonst gehört Dänemark zu den grossen See-
fahrtnationen der Welt. […] Hafenstädte sind etwas Besonderes. Hier ist immer etwas 
los. […] Die Dänen lieben es, zu feiern. Fast überall finden im Sommer Hafen- und 
Stadtfeste statt…177 
 
Fælles for de nyere eksempler er også en dynamisk og livlig atmosfære. Ligesom i 
1970-brochuren er det i brochuren fra år 2000 kun stemningen i København, der bli-
ver beskrevet, fx i Nyhavn: ”Am Nyhavn, dem historischen Hafen, pulsiert das Le-
ben nicht nur am Tag.“178 Langt mere centralt er havet i beskrivelsen af København i 
brochuren fra 2010, da vandet beskrives som nyopdaget i afsnittet ”Dänemarks 
Hauptstadt und das nasse Element“.179 Her fremhæves aktiviteter, seværdigheder og 
byens historiske oprindelse. Og ligesom i de tidlige eksempler fremstår vandet som 
noget, der præger byen.180 I brochurerne fra 1970, 1985 og 2000 er det hovedsagligt 
stemningen i havnebyer, der fremhæves, mens havets betydning for byen er langt 
mere uddybet i 2010-brochuren. Her fremstår havet som en langt mere integreret del 
af hele bybilledet. 
Også på andre punkter kommer havets betydning for Danmark til udtryk. Ud over at 
fisk i alle brochurerne fremstilles som en del af den danske kost, så er der et øget fo-
kus på havets betydning fra 2005 og frem. Her fremstilles havet som en del af et na-
turligt grundvilkår for Danmark. Det pointeres fx i brochuren fra 2005, at havet er 
noget, man i Danmark lever af og med,181 mens havets kræfter og betydning for Dan-
mark som noget nyt fremhæves i 2010-brochuren: 
Ohne Meer geht nichts – auf jeden Fall nicht in Dänemark. Denn seine rund 7.300 
Kilometer langen Küste prägen das Königreich: […] Meer und Wind formen und ver-
ändern Dänemarks Küsten fortwährend.182  
 
I forhold til størstedelen af Tyskland, hvor der er langt til havet, kan en sådan nærhed 
til havet fremstå som noget anderledes og eksotisk, og dette kan virke tillokkende på 
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tyske turister. Derudover indgår havet i det image, som tyskerne ifølge markedsana-
lyserne i forvejen har af Danmark. 
Ikke kun mht. maritim kultur, havnestemninger og havets kræfter fremstilles havet 
som noget, der har betydning for Danmark. Havet har også indflydelse på infrastruk-
turen. 
 
Færger og broer 
I stort set alle brochurerne fremhæves færger og broer som et geografisk grundvilkår 
i Danmark. Dette kommer til udtryk ved, at de i brochurerne fra 1970 og frem omta-
les som et forbindelsesled mellem landsdelene.183 I de tidlige samt nogle af de nyeste 
brochurer fremstilles færgerne som moderne,184 og i enkelte af brochurerne forbindes 
de med afslapning, rekreation og ferie,185 fx i brochuren fra 1970, hvor de knyttes til 
afslappet som et dansk karaktertræk: 
Vielen Autofahrern erscheinen Fähren als Zeitverschwendung. Die Dänen aber ma-
chen aus der Not eine Tugend und betrachten die Fähren als angenehme Abwechslung. 
Halten Sie es genau so. Anstatt sich über eine Fähre zu ärgern, sollte man die Warte-
zeit als willkommene Pause nach einer anstrengenden Fahrt ansehen.186 
 
Her fremstår danskerne som forbilleder i forhold til turisterne. Anderledes forholder 
det sig i eksempler fra brochurerne fra 1980 og 2000, hvor kun rekreation og ferie er 
forbundet med selve færgerejsen og ikke med nogen særlig dansk opførsel, for som 
det fremhæves i 1980-brochuren, så ”…beginnt die Erhohlung schon mit der See-
fahrt.”187 
Ud over at være forbindelsesled mellem landsdelene fremstår broer også som noget 
moderne, stort og mægtigt. Størrelsen understreges af, at broerne oftest er fotografe-
ret i frøperspektiv, hvilket gør, at de synes at forsvinde ud i horisonten.188 På billed-
erne samt i enkelte af brochurernes tekst fremhæves de som noget smukt og æste-
tisk.189 Dog er det især i brochurerne fra år 2000 og frem, at broer nævnes, hvilket 
hænger sammen med indvielsen af først Storebæltsbroen og siden Øresundsbroen. 
Danskernes kunnen udi brobyggeri nævnes i 1974-brochuren, hvor Storstrømsbroen 
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fremhæves som en af Europas længste.190 Men især i brochuren fra år 2000, der inde-
holder et tema om broer i anledning af indvielsen af Øresundsbroen,191 og hvor beg-
ge nye broer beskrives som ”Jahrhundertbauwerke”,192 er danskernes evner som bro-
byggere centrale. Hvor nogle af brochurerne fik færgernes langsomme tempo, dog 
senere også hurtighed, til at fremstå som noget positivt, er broerne i beskrivelserne af 
dem kendetegnet ved tidsbesparelse. Man kan hurtigere komme på ferie i Danmark 
eller tage et smut til Malmö.193 Nærmest samtidig hermed bliver der også lagt vægt 
på nye hurtigfærger,194 mens færger mellem de små øer også forbindes med en særlig 
atmosfære i brochuren fra 2010.195 Selvom broerne delvist ændrer den måde, hvorpå 
færgerne omtales i brochurerne, er der ingen tvivl om, at både færger og broer har 
betydning for fremstillingen af Danmark. Som det står i brochuren fra 
2005: ”Dänemark ist das Land der Brücken und Fähren.“196 Også i brochuren fra 
2010 gives et lignende indtryk.197 I alle brochurerne, men især fra 2005 og frem, kan 
broer og færger ses i en turismemæssig sammenhæng, hvor det drejer sig om at få en 
destination til at fremstå som eksotisk og anderledes, for at den dermed adskiller sig 
fra andre destinationer. Samtidig fremstår broer og færger som noget, der gør turist-
ens rejse nemmere eller mere behagelig, hvilket imødekommer de tyske turister, som 
hovedsagligt kører i bil på deres ferie til Danmark. Dette kommer til udtryk ved, at 
biler i hele perioden fremhæves sammen med færger eller broer,198 mens fx cykler 
kun i ganske få af brochurerne forbindes hermed.199 Cykler indgår i brochurerne i af-
snit om aktiv ferie, som er forbundet med naturen, herunder med havet og stranden. 
 
Aktiv ferie 
I alle brochurerne gennemgås forskellige former for aktiv ferie, hvilket er tilbud til 
turister, som tyskerne ifølge markedsanalyserne gerne gør brug af. En række af akti-
viteterne såsom badning er helt naturligt forbundet med havet. Dette gælder i hele 
perioden desuden aktiviteter som havfiskeri og sejlsport,200 og fra 1980-brochuren og 
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frem bliver vindsurfing også aktuelt.201 Efterhånden forbindes også andre aktiviteter 
med havet, som strengt taget ikke behøver at foregå der. Dette gælder for nogle af 
brochurernes vedkommende kano- og kajaksejlads202 samt vandreture.203 Fra brochu-
ren fra 1980 og frem forbindes cykelferie også med havet som en aktivitet, der kan 
inkludere badning eller foregå langs havet. Aktiv ferie ved havet har en høj prioritet i 
denne og de fleste senere brochurer.204 Ridning på stranden fremhæves fx i nogle af 
brochurerne fra 1994 og frem.205 Især fra år 2000 og frem udgør havet en integreret 
del af afsnit om aktiv ferie, da stort set alle aktiviteter såsom vandreture, cykelture, 
ridning og golf er forbundet med havet.206 Og i brochurerne fra 2005 og 2010 bringes 
nye strandaktiviteter som kitesurfing, strandbuggy og drageopsætning på banen.207 
Denne udvikling kan hænge sammen med, at tyskerne ifølge markedsanalyserne for-
binder Danmark med havet, men også med at naturoplevelser ifølge markedsana-
lyserne er et af tyskernes feriemotiver. Dermed imødekommer brochurerne tyskernes 
feriemotiver ved i stigende grad at forbinde aktiv ferie og havet. 
Parallelt med denne udvikling kommer nærheden til havet mere i spil. I brochurerne 
til og med 1970 nævnes aktiviteter ved havet blot som en mulighed og som noget, de 
danske farvande er velegnede til.208 Fra 1974-brochuren og frem indgår en stigende 
mængde praktiske informationer, hvor der især bliver gået i dybden med hav- og 
kystfiskeri samt sejlads.209 I brochurerne fra 1974 og 1980 bliver der desuden sat 
enkelte ord på, hvad man kan opleve, som her i brochuren fra 1980:  
Jeder findet ein Revier nach seinem Geschmack: idyllische Fjorde mit gemütlichen 
Hafenstädtchen, malerische Sunde mit stillen Ankerplätzen, Inseln und offenes Meer. 
[…] Platz für alle, die Ruhe und Erhohlung suchen.210 
 
Nærheden til naturen i forhold til aktiv ferie ved havet kommer lidt mere i spil i 
1985-brochuren,211 hvor havet og aktiv ferie bliver knyttet sammen med både dan-
skerne og turisterne. Aktiv ferie ved stranden og på havet bliver dermed en del af en 
overordnet karakteristik af Danmark: 
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Das Meer um Dänemark wird fleissig genutzt […] Probieren Sie es einmal selbst aus. 
Wenn Sie bisher noch kein Wassersportler sein sollten – Sie teilen die Begeisterung 
der Dänen für Meer und Gewässer und fahren als ein „Fan“ nach Hause.212 
 
En ganske kort sætning i brochuren fra 1990 giver et lignende indtryk af, at aktiv 
ferie ved havet både er noget særligt dansk, der imødekommer turisten, og et punkt, 
hvor danskerne og turisterne har noget til fælles.213 
I tekstdelen af brochurerne fra år 2000 og frem fremstår aktiv ferie ved vandet via 
nærheden til naturen som en meget mere sanselig oplevelse end tidligere.214 Dette ses 
især i brochuren fra år 2000: 
Wer kann Urlaub in Dänemark besser genießen als ein Radfahrer? Er riecht den Duft 
der Kiefern und der frischen Meeresbrise […] In Dänemark zu wandern heißt, land-
schaftliche Vielfalt auf engstem Raum kennenzulernen: Weite, blaugrün schimmernde 
Meere, glasklare Fjorde […] Eine Wanderung auf einem ‚Kyststi’ entlang des Meeres, 
egal ob direkt am Strand oder hoch oben am Rande der Klippen mit Blick hinunter 
über die schroffen Felswände ist immer ein Erlebnis!215 
 
Her bliver oplevelsen af havet og naturen som del af den aktive ferie langt mere ud-
dybet end før, og dermed henvender brochuren sig i høj grad til de tyske turisters 
feriemotiver og image af Danmark. Det samme gør sig gældende for brochuren fra 
2005,216 mens naturen fremstår som en fuldt ud integreret del af aktiv ferie i brochu-
ren fra 2010, hvor langt de fleste aktiviteter er forbundet med havet: 
Dänemarks vielfältige Natur macht Lust aufs Aktivsein: Klare Meersluft. Reines 
Badewasser. Weite Strände und Dünen. Wälder, Seen, Flüsse und Bäche. […] Viele 
der schönsten Aktivitäten sind eng verbunden mit der Natur.217 
 
I dette citat og generelt i afsnittene om aktiv ferie er badning kort blevet nævnt. I de 
næste afsnit vil jeg se nærmere på stranden og på de aktiviteter, der er knytter sig 
hertil. 
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De danske strandes særpræg 
Før jeg undersøger, hvorvidt strandaktiviteterne på de danske strande kan forstås ud 
fra en vestligt orienteret turismekontekst, ser jeg på, hvordan stranden bliver fremhæ-
vet som særlig dansk. 
Helt overordnet påpeges forskellige kendetegn ved de danske strande, som får dem 
til at fremstå som anderledes end andre strande. Den danske strand eller kyststræk-
nings længde nævnes i næsten alle brochurer fra 1970 og frem, og lejlighedsvis an-
vendes kvantiteten som en del af argumentationen for kvaliteten af badestrandene.218 
Også den korte afstand til havet overalt i landet219 samt strandenes mangfoldighed og 
forskellighed omtales ofte.220 Det er kort sagt træk, som hænger sammen med Dan-
marks geografiske udformning, der bruges til at fremhæve de danske strande som 
noget særligt. Ligeledes fremstår de danske strande, hovedsagligt på billeder men af 
og til også i teksten, som steder med god plads – bl.a. pga. mængden.221 Endelig bli-
ver de gratis og frit tilgængelige strande ofte fremhævet i brochurerne fra 1980 og 
frem.222 Dette hænger sammen med, at feriesteder i Tyskland ofte opkræver afgifter 
for anvendelse af stranden.223 
Badevandskvaliteten fremstår dog især som noget særligt for Danmark, og som noget 
danskerne lægger vægt på, idet rent badevand bliver fremhævet i brochurerne fra 
1974 og frem.224 I brochuren fra 1974 står: ”Die dänischen Behörden nehmen es 
nämlich ernst mit dem Umweltschutz, und daher ist Dänemark ein so schönes wie 
sauberes Ferienland.“225  I brochurerne fra 1980 og 1985 underbygges dette af det 
faktum, at vandet løbende bliver kontrolleret for forurening, og samtidig fremhæves 
naturbeskyttelse, som noget turisten også skal hjælpe med til.226 Fra 1994-brochuren 
og frem kommer miljøet i endnu højere grad i fokus, da der (med undtagelse af bro-
churen fra 2005) anvendes mere plads på emnet end tidligere. Samtidig fremhæves 
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det Blå Flag som del af kvalitetssikringen i alle brochurer fra og med 1994.227 Dette 
hænger sammen med, at miljøet ifølge markedsanalyserne er blevet et nyt satsnings-
område siden slutningen af 1980’erne, samt at miljø og ren natur i hvert fald fra 
1980’erne og frem ifølge markedsanalyserne indgår i tyskernes rejsemotiver samt 
image af Danmark. At dette nye satsningsområde ikke kommer i fokus i brochurerne 
før 1994 kan hænge sammen med, at brochuren fra 1990 stort set kun består af bil-
leder og enkelte tekstbokse. I 1994 kommer det nye satsningsområde derimod tyde-
ligt til udtryk: “Und doch sind 1993 gerade mal 13 Kilometer von der dänischen Um-
weltsbehörde für ‚zum Baden ungeeignet’ erklärt worden. Damit hat Dänemark die 
saubersten Badegewässer Europas.“228 I forlængelse heraf forklares de rene bade-
strande ud fra, at danskerne lægger meget vægt på et rent miljø og en intakt natur.229 
De rene badestrande bliver dermed fremhævet som noget særligt dansk, der adskiller 
Danmark fra omverdenen. Også i brochurerne fra år 2000 og 2010 er der afsnit om 
miljø. Badevandskvaliteten fremhæves i brochuren fra år 2000 i forlængelse af en 
tekst om vindenergi og naturpleje, mens forskellige strandaktiviteter i brochuren fra 
2010 er integrerede i et afsnit om vindens kræfter, vindenergi, miljø og naturbeskyt-
telse. 230  Begge år fremhæves Danmarks miljøtiltag, og i brochuren fra år 2000 
står: ”Umweltfreundliche Energietechnik ‚Made in Denmark’ ist mittlerweile ein Ex-
portschlager.”231 I brochuren fra 2010 fremhæves vedvarende energiformer, særligt 
vindenergi, som et område Danmark er førende på. Her står fx: ”…nicht ohne Grund 
gilt das Königreich als weltweit führend in Sachen Windenergie.”232 Samtidig bliver 
turisten i brochuren fra år 2000, ligesom i 1980’erne, opfordret til at omgås naturen 
hensynsfuldt både på stranden og i forhold til at cykle og sortere affald.233 Ligeledes 
fremhæves naturbeskyttelse i brochuren fra 2010 som noget, Danmark varetager, 
mens muligheder for at være miljøbevidst turist i København også bliver nævnt.234 
Det store fokus på miljø, inkluderende turistens aktiviteter, i brochuren fra 2010 må 
også ses i sammenhæng med klimatopmødet i København i december 2009. 
Det øgede fokus på miljø og senere også på naturbeskyttelse i brochurerne fra 1974 
og frem kan forklares ud fra, at det var temaer, som kom på den politiske dagsorden i 
Danmark i slutningen af 1960’erne. Desuden er miljø igen blevet et centralt politisk 
emne siden midten af 1980’erne. Dette har medført, at der især fra slutningen af 
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1980’erne er foretaget store investeringer inden for miljø og naturbeskyttelse.235 
Også i Tyskland har miljø været et centralt politisk emne siden 1980’erne, hvor Die 
Grünen fik fremgang få år efter partiets oprettelse i 1980.236 Dermed er det både en 
samfundsmæssig udvikling i Danmark og Tyskland, og også en del af tyskernes 
feriemotiver og image af Danmark, der i brochurerne kommer til udtryk i forhold til 
miljø og rent badevand. 
Det rene havvand fremstår derudover i brochurerne fra år 2000 og frem direkte som 
noget, der også bliver taget hensyn til for turisterne og deres sikkerheds skyld. Tyde-
ligst er det i brochuren fra år 2000: 
Dänemark ist in umwelttechnischen Fragen oft bahnbrechend gewesen. Wir haben 
früh erkannt, wie wichtig eine intakte Umwelt, sauberes Wasser, reine Luft und 
unbelastete Naturgebiete für unsere Gäste sind.237 
 
I alle brochurer fra år 2000 og frem påpeges desuden den hygiejniske sikkerhed, der 
er forbundet med badevandskontrollen, hvilket understøtter tyskernes billede af Dan-
mark som et trygt og sikkert land at holde ferie i.238 
Tilbud om at lære om havet og naturen kan også ses i forlængelse af det øgede fokus 
på miljø og rent badevand. I brochuren fra 2010 er et afsnit med overskriften ”Das 
Meer verstehen”.239 Det handler om, hvordan man både kan opleve havet i naturen 
og på oplevelsescentre samt om, hvordan havet præger landet og ændrer dets ud-
formning. Både i denne og i enkelte tidligere brochurer er naturvejledere desuden 
nævnt som en mulighed for at lære naturen at kende. I de tidligere brochurer er mu-
ligheden for at lære om naturen dog langt fra så uddybet som i 2010-brochuren.240 
Naturoplevelser, der er forbundet med læring, fremstår i disse brochurer som et til-
bud til turisterne. Og da naturoplevelser ifølge markedsanalyserne er en del af tysker-
nes feriemotiver, er det en aktivitetsmulighed, der imødekommer tyskerne. 
Stranden kan som nævnt også betragtes ud fra en vestligt orienteret turismekontekst, 
hvilket jeg vil se nærmere på i næste afsnit. 
 
                                                 
235
 Villaume s. 167ff.; Hein Rasmussen s. 73ff. 
236
 Görtemaker s. 287ff. 
237
 2000 s. 52 
238
 2000 s. 52; 2005 s. 42; 2010 s. 48 
239
 2010 s. 10-11 
240
 1985 s. 19; 2000 s. 20; 2005 s. 23; 2010 s. 10-11 
 48 
Strandkulturen på de danske strande 
I analysen af dette emne anvender jeg Löfgrens fremstilling af strandkulturen, som 
jeg deler op i to. Først undersøger jeg, hvordan Danmarks Turistråd søger at frem-
hæve særlige danske kendetegn ved stranden, samt hvorvidt aktiviteter forbundet 
med sol, sand og vand kan placeres i den del af strandkulturen, som Löfgren betegner 
som den globale strand. Dernæst undersøger jeg, hvorvidt havet fremstilles i tråd 
med 1800-tallets oplevelse af og aktiviteter på stranden, hvor havet bl.a. blev betrag-
tet som et meditativt og rekreativt element. 
 
Vand blev i forrige afsnit fremhævet i forhold til miljø. Vand kan dog også betragtes 
ud fra Löfgrens fremstilling af den globale strand, hvor vandet anses for et frigørende 
og hedonistisk element. Badning indgår i de udvalgte brochurer ofte som en del af af-
snittene om aktiv ferie, rettet mod turisterne som en ferieaktivitet. Helt overordnet er 
badning en hyppigt nævnt og afbildet strandaktivitet, og især badestrande nævnes 
hyppigt i alle brochurerne.241 Fra 1980-brochuren og frem er badestrande i øvrigt 
markeret på Danmarkskortet i alle brochurerne.242 Fra brochuren fra 1974 og frem vi-
ses badning på billederne som en aktivitet for både børn og voksne, og fra 1980-bro-
churen og frem bliver der også lagt vægt på børnevenlige strande.243 Dette er i god 
tråd med, at det er fra 1980, der i særlig høj grad bliver lagt vægt på børnevenlighed i 
brochurerne. Vesterhavet forbindes fortrinsvist med voksne, mens Østersøen anbefa-
les til familier. I brochuren fra 1980 er der dog en undtagelse herfra: 
Die Nordsee bietet ein immer lebendiges und abwechslungsreiches Schauspiel: Mal 
schlägt die Brandung mit mannshoher Gischt gegen die Küste, dann wieder sind das 
spiegelglatte Meer und der breite, weiße Sandstrand ein sicherer Tummelplatz für die 
Kinder.244 
 
Fælles for dette citat og fremstillingen af vandet i mange af de senere brochurer er 
dog, at vandet er forbundet med ord og vendinger såsom at tumle sig i bølgerne, 
badesjov og badeglæde.245 Her fremstår vandet i tråd med Löfgrens fremstilling af 
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den globale strand som et hedonistisk og frigørende element. Dette ses fx også i bro-
churen fra 1994: 
Vorsicht, Wasserratten. Die gemeine Wasserratte trägt meistens Badekleidung und 
findet im Winter ausreichend warmes Wasser in vielen beheizten Schwimmbädern. Im 
Sommer tummelt sich diese Spezies an unseren Stränden, den saubersten in ganz Eu-
ropa!246 
 
Også på billederne af badende mennesker fremstår vandet som et hedonistisk ele-
ment. I brochuren fra 1990 der er fx et billede af en smilende kvinde, der bliver ramt 
af en bølge bagfra,247 og i brochurerne fra 2005 og 2010 er der et billede af en ung 
pige, der løber ud i vandet.248 
Badning kan desuden ses som en frigørende aktivitet i forhold til nøgenbadning, der 
fremhæves i alle brochurer mellem 1974 og 1985 og igen ganske kort i år 2000.249 
Dog fremstilles nøgenbadning også som stærkt reguleret, både i forhold til hvor det 
er tilladt, og i 1980’erne også mht. hvordan man skal forholde sig: 
Es ist nichts Ungewöhnliches mehr, Leute nackt baden zu sehen – ohne daß dies des-
wegen gesetzlicht erlaubt ist. Wo inoffiziell nackt gebadet wird, ist es eine Frage des 
Takts, ob man es verzieht „mit“ oder „ohne“ zu baden. Nehmen Sie Rücksicht auf an-
ders Denkende und befolgen Sie eventuelle Vorschriften durch die zuständigen Behör-
den.250 
 
Ikke kun i relation til nøgenbadning fremhæves restriktioner, som kan opfattes som 
afvigende i forhold til, at stranden ifølge Löfgren er forbundet med frihed. Badereg-
lerne er ligeledes trykt i brochurerne fra 1980’erne. I disse, foruden i ganske korte 
eksempler i brochurerne fra 1994 og 2010, er fokus dog på turistens egen sikker-
hed.251 Der står fx i brochuren fra 1994, at man skal passe på, for ”Der Spaß im Was-
ser sollte allerdings nicht über die Gefahren hinwegtäuschen.”252 Denne type restrik-
tioner giver det derfor god mening at fremhæve. 
 
Solen er et andet af de tre elementer, Löfgren påpeger, er forbundet med den globale 
strand. I brochurerne kommer dette element til udtryk ved, at solbadning indgår som 
en strandaktivitet på billeder i brochurerne frem til og med 1990 og igen i brochurer-
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ne fra 2005 og frem.253 Der sker dog en ændring i den visuelle fremstilling af solbad-
ning. Til og med brochuren fra 1980 er solbadning forbundet med en kropskultur, 
hvor vurderingen af hinandens kroppe samt letpåklædte og godt udseende mennesker 
indgår.254 Dette er især tydeligt i brochuren fra 1955, hvor det eneste billede af en 
strand i brochuren forestiller fem mænd og tre kvinder, der liggende poserer for en 
fotograf. Bag fotografen er tre mandlige og en kvindelig tilskuer, og længere væk er 
havet og andre badegæster. De fleste mennesker på billedet har badetøj eller let som-
mertøj på, og hovedparten af dem ligger og solbader. I brochurerne frem til og med 
1980 er vurderingen af strandgæsternes kroppe kun overladt betragteren. Dette er fx 
tilfældet på et billede i brochuren fra 1980, hvor syv bikiniklædte kvinder ligger på 
ræd og række og soler sig på en færges soldæk.255 Selvom aktiviteten ikke foregår på 
stranden, giver billedet dog associationer hertil. I brochurerne fra 1980, 1985, 1990, 
2005 og 2010 er solbadning på stranden forbundet med familieferie, da der nu også 
er børn på billederne heraf.256 Samtidig er parasollen i brochurerne fra 1985, 2005 og 
2010 kommet i fokus på en del af billederne som beskyttelse mod solen.257 Dette kan 
hænge sammen med, at de første advarsler mod solens stråler ifølge Löfgren kom i 
1980’erne.258 Dog indgår i brochurerne fra både 1970, 2000 og 2010 sætninger, der 
fremhæver solbadning som en strandaktivitet, og ligesom på billederne fremstår akti-
viteten som afslappende og rekreerende.259 I 1970-brochuren står: ”Hier kann man in 
sonnenüberfluteten Dünenmulden vor sich hindösen…“,260 og sætningen fra 2010-
brochuren lyder: ”Windstille Dünensenken, in denen man genüsslich Sonnenbaden 
kann.”261 
 
På linje med sol er sand også et element, der ifølge Löfgren er vigtigt for enhver god 
badestrand. Med adjektiver om strandene som lange, brede, kilometerlange, endeløse, 
indbydende, herlige, skønne, fine, hvide og varierede fremstår sand i alle brochurerne 
som en kvalitet i sig selv i tekst og på billeder af sandstrande.262 Adjektiverne lever 
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dermed meget godt op til, at sand skulle være en kvalitet i sig selv ved en strand. Det 
er også i god tråd med sandets egenskaber på den globale strand, at sandet i de fleste 
af brochurerne fremstår som et sanseligt eller sensuelt element, idet personerne på 
billederne er i tæt kontakt med sandet med fx deres fødder eller med hele kroppen 
ved fx solbadning.263 Mest sanseligt fremstilles sand i brochuren fra 2010, hvor ele-
mentet er forbundet med et tema om vindens kræfter. Her er et billede af sand, som 
vinden har dannet struktur i, samt tekst om vandreklitter som et naturvidunder. Ople-
velsen af sandet er i teksten tæt knyttet sammen med vinden.264 I denne brochure sæt-
tes der også ord på det sanselige og sensuelle ved sandet: 
Wenn der Wind sanft die Kiefern bewegt, zwischen denen gerade die neue Höhle ge-
baut wurde, und der warme Sand die Füße umschmeichelt, sind Computerspiele und 
Fernsehen schnell vergessen.265 
 
Sand er i brochurerne fra 1974 og frem forbundet med børn og familier.266 Sandet 
fremstilles som et sted for leg og samvær, både for familier og børn og også for 
voksne.267 Leg indgår også som en del af de aktiviteter, der ifølge Löfgren er for-
bundet med sand på den globale strand. I brochurerne er leg i sandet hovedsagligt 
forbundet med børn, evt. sammen med voksne, som på et billede i brochuren fra 
1974, hvor to børn leger med en spand på stranden.268 Dette ses fx også på forsidebil-
ledet til brochuren fra 1985, hvor to børn og en kvinde er ved at dække en mand til 
med sand. Og i brochuren fra år 2000 pointeres, at der er masser af plads til, at børn-
ene kan lege på stranden.269 Dog er sandet i brochurerne fra 1980 og 1985 samtidig 
forbundet med forbud og restriktioner i forhold til leg, idet der advares mod at grave 
huler i klitterne.270 ”Strandburgen sind in Dänemark nicht beliebt”271 pointeres det 
derudover i brochuren fra 1980. Hermed menes ikke små sandslotte men store af-
skærmende volde rundt om ens territorium på stranden. Dette var noget, tyskerne 
især byggede på strandene før 2. Verdenskrig, men som siden er blevet ilde set bl.a. i 
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Danmark, fordi det har givet konnotationer i retning af, at de ville besætte strand-
en.272 
 
Fælles for fremstillingen af alle tre elementer er, at der i brochurerne fra begyndelsen 
af 1990’erne og frem bliver flere billeder af meget påklædte end letpåklædte person-
er på stranden.273 Dette skal ses i sammenhæng med, at nøgenbadning stort set ikke 
bliver nævnt i brochurerne efter 1980’erne. Derudover er hovedparten af de letpå-
klædte personer på billederne i brochurerne fra 1994 og fremefter børn.274 Set i for-
længelse heraf bliver børn forbundet med stranden på billederne i brochurerne fra 
1974 og frem,275 hvilket hænger sammen med, at Danmark fra 1970 og frem i stigen-
de grad forbindes med familie- og børnevenlighed. Helt overordnet er en række af 
strandaktiviteterne forbundet med sol, sand og vand, som er træk, der hører til det, 
Löfgren betegner som den globale strand. 
 
I forbindelse med de turismehistoriske udviklingstræk, som Löfgren beskriver, kan 
havet ligeledes betragtes som et meditativt element, der inkluderer nærhed til naturen. 
Til denne del af strandkulturen hører havets beroligende effekt, det at skue ud over 
havet, at mærke det og gå ture på stranden samt at anse havet som en helbredende 
faktor. Dette er samtidig en del af strandkulturen, som er tæt forbundet med hyttekul-
turen. Fra og med brochuren fra 1960 fremstilles havet i langt de fleste af brochurer-
ne som et meditativt rekreerende element.276 I brochurerne fra 1960 og 1970 kommer 
dette kun til udtryk på billederne, ved at nogle af personerne sidder og betragter 
vandet.277 Men fra 1974-brochuren og frem bliver denne del af strandkulturen efter-
hånden fremhævet mere. I 1974-brochuren er det dog kun på to billeder: Et af en 
mand, der står og betragter havet,278 og et af et panoramablik over en ensom strand 
og et øde hav.279 Sidstnævnte billede giver indtryk af åbne vidder og en endeløs 
strand, som ligger til grund for stranden som et rekreativt område, hvor udsigten eg-
ner sig til meditation og til at føle sig tæt på naturen. Endnu tydeligere fremgår det af 
brochurerne fra 1980 og fremefter, hvor der bliver sat både ord og billeder på denne 
type rekreation, og hvor rekreationen i en lang række af brochurerne bliver forbundet 
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med sommerhusferie,280 som fx i 1980-brochuren: ”Die reine und gesunde Seeluft, 
Ruhe und Abgeschiedenheit, Spaziergänge am kilometerlangen menschenleeren 
Strand sind die beste Medizin für gestreßte Großstadtmenschen.“281 Ved at betragte 
denne form for rekreation som en slags medicin kan det anskues i forlængelse af 
1800-tallets diskurs om havets helbredende effekt. Heller ikke det afstressende for-
mål med at komme væk fra byen og ud til stranden adskiller sig fra strandens formål 
i begyndelsen af 1900-tallet. Som en del af havets helbredende effekt ses i øvrigt og-
så noget af det, som havkurstederne i 1800-tallet lærte deres gæster, fx at opleve 
naturen, nyde havet og betragte det. I forhold til dette og sundhedsdiskursen bliver 
havet sanseliggjort i dette eksempel fra 1985-brochuren: ”Hier ist die Natur Allein-
herrscher. Ein besonderes Erlebnis ist die Nordsee, wenn der Sturm braust und die 
Wellen meterhoch sind. Eine erfrischende Strandwanderung ist eine Wunderkur.“282 
Havets helbredende effekt er dog slet ikke eller kun lidt i fokus i brochurerne fra 
1994 og 2000, hvilket fremgår af dette eksempel fra brochuren fra år 2000: 
Doch wer im Frühjahr oder Herbst an einem der wenig bevölkerten Strände entlang-
wandert, den Rhythmus der Wellen beobachtet, beim Bücken nach einer besonderen 
Muschel oder einem Stückchen Bernstein mit Einheimischen ins Gespräch kommt und 
mit von der frischen Luft geröteten Wangen an den heimischen Kamin zurückkehrt, 
der weiß, dass für einen Ferienhausaufenthalt in Dänemark eigentlich immer „Sai-
son“ ist.283 
 
Havets helbredende effekt anes kun lidt, da friske røde kinder kan ses som et sund-
hedstegn. Men ligesom i de tidligere brochurer fremstilles havets meditative effekt. 
Havets helbredende effekt bliver da tydeligst fremhævet i brochurerne fra 1980 og 
1985, foruden ikke mindst i brochurerne fra 2005 og 2010, hvor især vinden og havet 
ses som noget sundhedsfremmende eller som noget, der påvirker sanserne.284 Ifølge 
brochuren fra 2005 kan man fx om efteråret og vinteren ”…beim Strandspaziergang 
das oft aufgewühlte Meer wunderbar schmecken und riechen.“285 Også stranden som 
en kontrast til by og hverdag er en del af fremstillingen begge år,286 som her i 2010-
brochuren: 
Im Frühjahr und Herbst werden die bis zu drei und mehr Kilometer breiten Strände 
zum Eldorado für Spaziergänger und Strandläufer – Natur pur, klare Luft und eine fri-
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sche Brise wirken wie Medizin gegen Alltagsstress und berufliche oder private Hek-
tik.287 
 
Her bliver det helt tydeligt, at 1800-tallets diskurs om havets helbredende effekt stad-
ig kommer til udtryk. Det er en næsten fast del af beskrivelsen af stranden i langt de 
fleste af brochurerne. Ligeledes udgør gåture på stranden, personers blik over havet 
eller blot uforstyrrede havudsigter som støtte til rekreation og meditation stadig en 
del af strandkulturen, hvilket også understreges af en del af billederne i brochuren fra 
2005 og især af den fra 2010.288 
 
Beskrivelsen af denne del af strandkulturen kan dermed forstås ud fra de turismehi-
storiske udviklingstræk, som Löfgren beskriver. Samtidig kan fremstillingen også 
forstås ud fra, at rekreation og afstand fra hverdagen ifølge markedsanalyserne er en 
del af tyskernes feriemotiver. Dermed virker denne fremstilling af stranden i møde-
kommende på de tyske turister. 
  
Delkonklusion 
Havet og stranden udgør en stor del af Danmarks image, da det er et tema, som i øget 
grad er kommet i fokus. Samtidig er det et tema, som på vidt forskellig vis indgår i 
fremstillingen af Danmark i turistbrochurerne. 
 
De fleste af brochurerne giver indtryk af, at Danmark er præget af en maritim stem-
ning, hvilket uddybes i enkelte af brochurerne i forhold til stemningen i havnebyerne, 
hvor havet i 2010 især er en integreret del af brochurens fremstilling af København.  
Derudover fremstår havet i brochurerne fra 2005 og frem som et naturgivent vilkår 
for Danmark og danskerne. Dette billede på havets indflydelse kommer også til ud-
tryk i forhold til mad i hele perioden. 
Der er ligeledes billeder af færger og broer i de fleste af brochurerne, hvor de ofte 
fremhæves som noget særligt for Danmark. Sammen med havets overordnede betyd-
ning for Danmark fremstår færger og broer som noget eksotisk og anderledes samt 
som et særligt karaktertræk ved Danmark. 
Turisten tilbydes en række aktiviteter, som er forbundet med havet. I forhold til aktiv 
ferie er der tendens til, at havet bliver mere centralt i brochurerne fra 1980 og frem, 
og at flere og flere aktiviteter bliver forbundet hermed. Dermed kommer havet i for-
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hold til aktiv ferie i stigende grad i fokus i brochurerne. Samtidig sker en udvikling i 
retning af, at nærheden til havet kommer mere i fokus og bliver en del af oplevelsen. 
Disse to tendenser munder ud i, at havet og aktiv ferie er to fuldstændig sammenkæ-
dede størrelser i brochuren fra 2010. 
Der fremhæves en række særpræg ved de danske strande. Det gælder mangfoldig-
heden, mængden, pladsen og afstanden til stranden, men også strandenes frie til-
gængelighed. Ud over disse konstante karaktertræk er fokus på rent badevand et 
punkt, hvor der sker en stor udvikling. Rent badevand er i stigende grad fremhævet i 
brochurerne fra 1974 og frem. Særligt fra 1994-brochuren og frem bliver miljø i stør-
re grad en integreret del af fremstillingen af det danske badevand. Det er samtidig 
træk ved de danske strande, der imødekommer de tyske turister, der går op i miljø og 
en ren natur. Herudover er der hovedsagligt i brochuren fra 2010 fokus på kombina-
tionen af leg og læring, hvilket også imødekommer tyskerne feriemotiver omkring 
naturoplevelser. 
Fremstillingen af de danske strande kan også betragtes ud fra en vestligt orienteret 
turismekontekst, da aktiviteter forbundet med vand, sand og sol i høj grad er iden-
tiske med det, Löfgren betegner som den globale strand. Både børn og voksne bliver 
forbundet med elementerne sol, sand og vand fra 1974-brochuren og frem. Dermed 
forbindes stranden med familie- og børnevenlighed parallelt med, at disse karakter-
træk bliver en del af Danmarks image. I forhold til påklædning sker der også et skift i 
begyndelsen af 1990’erne, hvorefter personerne på brochurernes billeder er mere på-
klædte end før. Til forskel fra Löfgrens fremstilling af den globale strand fremhæves 
i enkelte af brochurerne restriktioner i forhold til turistens opførsel på stranden. 
Mht. den anden del af strandkulturen fremstår havet i brochurerne fra 1960’erne og 
fremefter som et rekreativt og meditativt element. Dette uddybes især i brochurerne 
fra 1980 og frem. Også nærheden til havet, afstanden fra hverdagen og havet som et 
sundhedsgivende element fremhæves tydeligt i mange af disse brochurer. Denne del 
af strandkulturen kan dermed både ses i lyset af Löfgrens fremstilling heraf samt for-
klares ud fra de tyske turisters feriemotiver og forestillinger om Danmark. Endvidere 
bliver denne del af strandkulturen i samme brochurer jævnligt forbundet med som-
merhusferie, som jeg vil undersøge i næste afsnit. 
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Sommerhuse 
Sommerhusene omtales i alle brochurerne undtagen dem fra 1955 og 1960.289 I bro-
churen fra 1970 nævnes de dog kun med ganske få ord. I 1974-brochuren har som-
merhuse ligeledes en lav prioritet og de omtales kun i enkelte sætninger med prakti-
ske informationer. Der er heller ingen billeder af sommerhuse i brochurerne før i 
1980. I brochurerne fra 1980’erne og frem bliver der efterhånden anvendt mere plads 
på emnet, dog er brochuren fra 1990 pga. dens opbygning en undtagelse. Mængden 
af tekst om og billeder af sommerhuse er dog stigende, så temaet fra 1994 og frem 
udgør 3-6 sider, hvilket er meget sammenlignet med de øvrige indkvarteringstilbud. 
Især i brochuren fra 2010 er sommerhuse helt centrale, hvilket ses ved, at de bliver 
flettet sammen med de øvrige temaer i brochuren. Det gælder familieferie, ferie med 
kæledyr, aktiv ferie, velvære og storbyferie. Denne sammenfletning af temaerne sam-
men med forsidebilledet af et sommerhus, fremhævningen af tekststykkerne om som-
merhuse ved hjælp af gul baggrundsfarve samt et sommerhuslogo gør, at sommerhu-
se fremstår som hovedtemaet for brochuren fra 2010. 
At sommerhusene især fra 1980’erne kommer i fokus i brochurerne, skal ses i sam-
menhæng med udviklingen af sommerhusturisme i Danmark. For en stor del af de i 
dag godt 200.000 sommerhuse blev bygget mellem 1950 og 1970. Udviklingen var 
betinget af bilismen, øget fritid og stigende velfærd.  Fra 1960’erne og frem blev 
sommerhusene lejet ud til udenlandske turister, hvor især tyskerne var tiltrukket af de 
rekreative aktiviteter, som sommerhusene muliggjorde. I 1980’erne og 1990’erne var 
der et enormt boom i kommercielt brug af sommerhuse. Her var det især udenland-
ske turister, hovedsagligt tyskere, der lejede sig ind i sommerhusene. Dette har gjort, 
at sommerhusturisme nu er dominerende inden for den danske turistindustri.290 Ud-
viklingen fra 1980’erne og frem falder sammen med det øgede fokus på sommerhuse 
i brochurerne. Derudover kan det faktum, at Dan-Center stod for den professionelle 
markedsføring af sommerhusene fra 1959 og frem også have medvirket til, at som-
merhusene ikke bliver centrale i brochurerne før fra 1980-brochuren.291 Dette for-
uden temaets stigende fokus i brochurerne gør det relevant at undersøge, hvordan 
sommerhusene i brochurerne udgør en del af Danmarks image. 
Mht. præsentationen af sommerhuse i brochurerne vil jeg for det første undersøge, i 
hvilken grad sommerhusene fremstår som specifikt danske. Her tager jeg ud-
gangspunkt i to karaktertræk, hygge og individualitet, som er karakteristiske for be-
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skrivelsen af sommerhusene. Jeg analyserer, hvordan de to karaktertræk bliver an-
vendt med henblik på både afsender og modtager. For det andet vil jeg undersøge, 
hvorvidt sommerhusene fremstilles i tråd med den traditionelle hyttekultur, som Löf-
gren har beskrevet. 
 
Individualitet og hygge i det danske sommerhus 
I brochuren fra 1970 bliver individualitet set i sammenhæng med turistens oplevelse 
af selve ferieformen: ”Eine andere, betont individuelle Art, seine Ferien in Dänemark 
zu verbringen, wird durch das Mieten eines Sommerhauses gewährt. Das ist überall 
möglich.“292 Denne måde at fremstille individualitet som en del af selve ferieformen 
på kommer også til udtryk i de øvrige brochurer fra 1980 til 2005, med undtagelse af 
brochuren fra 1990. Til forskel fra 1970-brochuren bliver individualitet som et sær-
ligt træk ved sommerhusferie også knyttet til danskerne i disse brochurer.293  En 
gængs fremstilling af individualitet ses fx i brochuren fra 1980: ”Die meisten sind 
Privathäuser, die nach dem Geschmack des jeweiligen Besitzers individuell einge-
richtet sind.”294 Hermed er der sat lighedstegn mellem danskere og sommerhuse. 
Selvom der bliver lagt vægt på, at individualitet både er et særligt træk ved sommer-
husferie og ved danskerne, er der forskel på, hvad der i de to kontekster forbindes 
med ordet individualitet. I forhold til danskerne er individualitet forbundet med noget 
autentisk ved sommerhusene gennem den personlige indretning, mens det i forhold 
til selve ferieformen og turisten er knyttet til frihed til at gøre, hvad man vil. Fokus 
på husenes individuelle indretning understøtter det individuelle ved ferieformen, 
selvom der bliver lagt to forskellige betydninger i måden, begrebet bliver anvendt på. 
I brochurerne fra år 2000 og frem er der brugt mere plads på at beskrive, hvad turist-
en kan bruge sin ferie i sommerhuset til. Herigennem kommer individualitet i form af 
valgfrihed som et særligt træk ved denne type ferie i større grad til udtryk. Især bro-
churerne fra 2005 og 2010 går i dybden med forskellige forslag til og beskrivelser af 
aktiviteter i et sommerhus, hvilket er særligt tydeligt i brochuren fra 2010, hvor som-
merhusferie som nævnt er flettet sammen med brochurens øvrige temaer.295 Noget 
nyt i forhold til individualitet er, at både danskere og turister i brochurerne fra 2005 
og 2010 bliver forbundet med individualitet i form af frihed til at gøre, hvad man 
vil.296 Her er et eksempel fra 2005-brochuren: 
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Skandinaver sind Individualisten. Im ganz normalen Alltag. Vor allem aber in der 
Freizeit. Besonders in Dänemark gilt: „Freitag nach eins macht jeder seins…“ Denn 
dann geht’s raus aus der Stadt und hinaus zum Ferienhaus […] Individualität ist längst 
auch für Ferienhausurlauber Trumpf. […] Machen Sie doch, was Sie wollen!297 
 
I langt højere grad end i de øvrige brochurer bliver det individuelle træk ved dansker-
ne, sommerhusene samt ferieformen og turisten dermed knyttet sammen i brochurer-
ne fra 2005 og 2010. 
 
Imidlertid er det ikke blot individualitet, der fremhæves som et kendetegn ved som-
merhusene. Fra brochuren fra 1985 og frem bliver hygge som et dansk karaktertræk 
forbundet med sommerhusene, Her knyttes det enten til husenes indretning, byggestil, 
selve opholdet eller alle tre.298 I brochurerne fra 1985 og 1990 påpeges hjemlig hyg-
ge dog kun som en del af byggestilen, som fx i 1990: ”Das am häufigsten verwendete 
Baumaterial […] ist Holz, das dem Haus eine warme, anheimelnde Atmosphäre ver-
leiht.”299 Hygge som både en del af den danske folkekarakter og som noget, sommer-
husene udtrykker, fremhæves derimod meget tydeligt i brochurerne fra mellem 1994 
og 2005. I 1994 og 2000 er hygge også henvendt til tyskerne, der har samvær med 
familie og venner som en del af deres feriemotiver. Billedteksten til et billede i bro-
churen fra 1994 af mennesker, der sidder rundt om et bord dækket med tekopper og 
en tekande, lyder fx: ”Dänische Ferienhäuser – so gemütlich wie zu Hause.”300 En 
lignende fremstilling af hygge findes i brochuren fra år 2000, hvor forholdet mellem 
tyskere og danskere fremstår meget nært og personligt: 
[Die Ferienhäuser] sind sehr liebesvoll und landesüblich eingerichtet. Da die Dänen 
selbst Gemütlichkeit über alles schätzen, möchten sie auch, dass Sie sich während des 
Urlaubs in ihrem Ferienhaus wohl fühlen!301 
 
Herudover pointeres det, at hygge er et særligt dansk træk ved sommerhusene, som 
de alle har til fælles på trods af individuel indretning.302 Også i brochuren fra 2005 er 
der gjort meget ud af at forbinde sommerhusene med hygge som et dansk karakter-
træk. Her er hygge et centralt begreb i en tekstboks om to danske sommerhusudlejere, 
som bl.a. udtaler sig om, at de har gode erfaringer med tyske turister: 
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Der Kamin strahlt wohlige Wärme aus. So, wie es das ganze Haus tut. Helles Holz bis 
in die offene Dachspitze, sparsam verteilte, geschmacksvolle Accessoires, eine moder-
ne Küche, drei kuschelige Schlafzimmer. Ole und Berit Neerup haben sich […] eine 
Oase der Gemütlichkeit geschaffen.303 
 
Da både hygge og individualitet som danske karaktertræk sættes i forbindelse med 
husenes indretning, fremstår sommerhusferie især i brochurerne fra 1994 til 2005 
som en autentisk ferieform. 
Derimod fremgår hygge i brochuren fra 2010 kun i form af billeder af sommerhuse. 
Ligesom i brochurerne fra 1985 og 1990 er hygge her ikke fremhævet som noget 
særligt dansk ved husene.304 
 
Ud over hygge og individualitet fremhæves sommerhuset og selve ferieformen ofte 
som noget dansk.305 I 1980-brochuren blev sommerhuset kaldt ”typisk dansk”306 og i 
brochurerne fra 1985, 1990 og 1994 for ”dansk”307 Brochuren fra år 2000 markerer 
dog et skift, da sommerhusene og selve ferieformen fra og med denne langt mere in-
tensivt end tidligere fremstår som noget specifikt dansk.308 Denne pointering ses i 
sammenhæng med, at turisme i Danmark siden begyndelsen af 1900-tallet efterhånd-
en er blevet forbundet med sommerhuse.309 
Sammen med hygge og individualitet fremstillet som del af en personlig indretning 
fremstår sommerhusene i brochuren fra år 2000 som noget meget autentisk, da de i 
høj grad bliver fremhævet som noget dansk: 
Ferienhausurlaub ist keine Erfindung spitzfindiger Touristiker, sondern etwas Urdäni-
sches. Fragt man Dänen, wie sie selbst ihren Urlaub am liebsten verbringen, wird die 
Mehrheit den Urlaub mit der Familie oder mit Freunden im Ferienhaus anführen […] 
Auch für viele deutsche Urlauber ist dies Urlaub der schönsten Art...310 
 
Også en historisk gennemgang i samme brochure af fremkomsten af sommerhusene i 
begyndelsen af 1900-tallet understøtter antagelsen om, at sommerhuse er ”urdanske”. 
På trods af dette er det dog værd at fremhæve, at glæden ved sommerhusferie nu 
fremstår som noget, danskere og tyskere har til fælles. Sammen med eksemplet som 
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viser, at danskerne ønsker, at tyskerne føler sig godt tilpas i sommerhusene, gives det 
indtryk, at sommerhusene som noget specifikt dansk har en masse at tilbyde de tyske 
turister. Sommerhuse fremstår i brochuren som et sted, hvor danskerne og tyskerne 
har et kulturfællesskab. Også i 2005-brochuren fremhæves det typisk danske ved 
sommerhusene: ”Gäbe es das Ferienhaus nicht, man müsste es erfinden. Denn […] 
Urlaub in Dänemark ist Ferienhausurlaub! Typischer geht es einfach nicht.”311 Dette 
understøttes ligeledes af en gennemgang af sommerhusenes historie i Danmark, så 
sommerhusene ligesom i brochuren fra år 2000 fremstår som en særlig dansk traditi-
on.312 Til forskel fra brochurerne fra år 2000 og 2005 anvendes historien i brochuren 
fra 2010 ikke længere til at fremhæve, at sommerhuse er særligt danske. Det bliver til 
gengæld gentagne gange slået fast, at sommerhusferie er en typisk dansk 
ferieform.313 
 
Sommerhuse og selve ferieformen fremstilles generelt som noget typisk dansk sam-
tidig med, at individualitet og hygge fremhæves som led i sommerhusenes personlige 
indretning, hvilket får sommerhusene til at fremstå som autentiske. Ifølge Löfgren 
fremhæver fx guidebøger ofte det autentiske ved seværdigheder mv.,314 så når Dan-
marks Turistråd fremstiller sommerhusene som autentiske, kan det ses som en gene-
rel tendens inden for i hvert fald vestlig turismemarkedsføring. Samtidig fremstår 
sommerhuse også som en modsætning til pakkerejser, og de henvender sig dermed til 
turister, der søger individuelle og autentiske oplevelser. 
Helt generelt er der i forhold til individualitet og hygge og også i forhold til fremstil-
lingen af sommerhusene som noget særligt dansk en vekselvirkning mellem at være 
afsender- og modtagerorienteret med henblik på at fremstille danskerne og henvende 
sig til den potentielle turist. Dermed bygger fremstillingen af sommerhusene både på 
den måde, Danmarks Turistråd vil fremstille dem på, og på de elementer, som indgår 
i denne ferieform. I næste afsnit går jeg yderlige i dybden med fremstillingen af selve 
ferieformen, da jeg tager udgangspunkt i den traditionelle hyttekultur. Jeg undersøger, 
hvordan de danske sommerhuse som en del af Danmarks image kan forstås ud fra en 
vestligt orienteret turismetradition. 
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Hyttekulturen i de danske sommerhuse 
Fra 1980 og fremefter beskriver brochurerne en sommerhuskultur, som på en række 
områder ligner Löfgrens fremstilling af hyttekulturen. Husenes individualitet, som 
også er en del af den traditionelle hyttekultur, er allerede blevet fremhævet i forrige 
afsnit. Derudover er der andre træk, der ifølge Löfgren kendetegner denne ferieform. 
Her vil jeg se nærmere på uformelt samvær, enkeltheden, sommerhusferiesæsonen, 
nærheden til naturen og ikke mindst rekreationen. Sidstnævnte element indgår mere 
eller mindre i alle de andre træk og vil derfor ikke blive gennemgået for sig. 
 
Det uformelle samvær og tid til hinanden er beskrevet i brochurerne fra 1980’erne og 
igen i brochurerne fra 2005 og 2010.315 Samværet med andre i et sommerhus har re-
kreation som formål, hvilket bl.a. ses i dette eksempel fra 1980: 
Urlaub in einem typisch dänischen Ferienhaus bedeutet, für sich, seine Familie oder 
den Freundeskreis, mit dem man das Haus gemietet hat, Ruhe und Erholung zu finden. 
Nirgendwo sonst lebt man so ungezwungen und von anderen unabhängig wie in einem 
Ferienhaus.316 
 
Det er dog hovedsagligt på billederne, at samvær med andre fremstilles som del af et 
sommerhusophold.317 Især billeder i brochurerne til og med 1990 giver udtryk for 
uformelt samvær, da der er flest sommerhusbilleder af letpåklædte personer.318 Det 
uformelle samvær og tid til hinanden kommer dog stadig til udtryk i brochurerne fra 
midten af 1990’erne og frem, selvom personerne bliver mere påklædte.319 Det er 
hovedsagligt i brochurerne fra 2005 og 2010, at afstanden til hverdagen er i fokus, da 
den sammen med det uformelle samvær og tid til hinanden bliver nævnt i teksten.320 I 
brochuren fra 2005 er der fx en side om dette. Under den, i denne sammenhæng, tve-
tydige overskrift ”Ein Haus für zwei. Und Meer…”321 står fx: 
”Vor allem erlaubt ein Ferienhausurlaub, abseits der üblichen Tageshektik Zeit für 
Familie oder Freunde zu finden. Zeit für Nähe zu haben. Endlich das zu tun, was im 
Rest des Jahres meist zu kurz kommt.“322 
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Afstanden til hverdagen er her væsentlig, og på linje med brochuren fra 2010 frem-
står ferien som en kontrast til den skemalagte, regulerede og kontrollerede hverdag. 
Den visuelle forandring til trods bliver sommerhusferie dog i næsten alle brochurerne 
fra 1980 og frem forbundet med uformelt samvær, som kan betragtes som en del af 
afstanden fra hverdagen, selvom sidstnævnte kun bliver fremhævet enkelte år. Denne 
fremstilling af uformelt samvær hænger dermed godt sammen med den traditionelle 
hyttekultur samt med tyskernes feriemotiver. Sommerhuset frigør så at sige turisten 
fra hverdagslivet, og dermed er denne fremstilling af sommerhusene i god overens-
stemmelse med, hvad formålet med en ferie er, hvilket igen stemmer overens med 
tyskernes feriemotiver ifølge markedsanalyserne. 
 
I forlængelse af denne afstand fra hverdagen er en del af den traditionelle hyttekultur 
ifølge Löfgren forbundet med en primitiv og enkel levevis, hvilket i nogen grad kan 
ses i fremstillingen af sommerhusene i brochurerne fra 1980’erne. Der ses dog også 
en udvikling væk herfra, da sommerhusene i 1980-brochuren fx er opdelt i tre kate-
gorier, hvor kategori I bliver beskrevet som forholdsvis enkel uden bad, dog med 
strøm, mens katogori III fx har moderne køkken, bad, sauna og pejs.323 Der tages 
også nogen afstand fra primitiviteten i det oprindelige sommerhus: ”Das ursprüng-
liche dänische Sommerhaus war eine schlichte Strandhütte. Heute gibt es Häuser für 
jeden Geschmack und Geldbeutel, von einfach bis exklusiv.“324 En lignende sætning 
findes i brochurerne fra 1985 og 1990. 325 Her bliver det dog hovedsagligt fremhævet, 
at de fleste sommerhuse efterkommer nutidens krav om moderne komfort såsom bad, 
elektricitet og moderne køkken, for som der står i brochuren fra 1985: ”…ein Ferien-
haus soll zum Wohnen natürlich praktisch und bequem sein.”326 Næsten for hver af 
de udvalgte brochurer er det muligt at se ny udvikling i forhold til sommerhusenes 
indretning med moderne udstyr. I brochuren fra 1990 nævnes fx, at der siden ca. 
1985 er blevet bygget luksussommerhuse, og de betegnes som en ny sommerhusge-
neration.327 I 1994 bruges desuden godt en side, inklusiv et stort billede, på at fortæl-
le om muligheden for at bo i et luksussommerhus. Dog nævnes også mere enkle huse, 
der ifølge brochuren er tilstrækkeligt udstyrede, som en mulighed.328 I brochuren fra 
2005 bliver der taget helt afstand fra enkeltheden og primitiviteten i sommerhusene i 
1950’erne og 60’erne: 
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Was damals als bescheidener Traum aus einfachen Holzbohlen, Dachpappe und Gas-
kocher begann, ist heute längst erwachsen geworden: Im voll isolierten Ganzjahres-
haus fehlt es von der gemütlichen Couch über die Waschmaschine bis zum Whirlpool 
nichts, was die schönsten Tage des Jahres erleichtert.329 
 
Her fremstår sommerhusenes moderne udstyr mere direkte som noget, der understøt-
ter afslapning på ferien. Ved hjælp af dette fremstår huset som et optimalt sted at 
holde ferie og rekreere, hvilket også fremhæves et andet sted i brochuren, hvor sauna, 
swimmingpool mv. kaldes for ”…eingebaute Erholung pur.”330 Denne større tydelig-
gørelse af rekreation som en del af moderne udstyr og luksussommerhuse er i endnu 
højere grad pointeret i brochuren fra 2010, da et af sommerhustemaerne handler om 
velvære: 
…doch die Kombination aus Ferienhaus- und richtigen Wellnessurlaub geben dem 
nördlichen Nachbarland eine ganz besondere Note. Denn das ist der Urlaub im Urlaub: 
Wenn die eigenen vier Wände zu einer kleinen Wellness-Oase werden und man Herr 
über Zeit und Raum ist.331 
 
Selvom sommerhuse med moderne udstyr er en afvigelse fra enkeltheden, så er re-
kreationen netop i højsædet. Sommerhusenes nye udstyr sikrer afslapning, da der fx 
er tid at spare i et moderne indrettet køkken med opvaskemaskine. Derudover er faci-
liteter som sauna og swimmingpool et godt udgangspunkt for afslapning og rekreati-
on. Samtidig lever rekreation og afslapning også godt op til tyskernes feriemotiver 
ifølge markedsanalyserne. Denne udvikling i retning af mere luksuriøse sommerhuse 
kan også ses i sammenhæng med den generelle velstandsstigning i Danmark og 
Tyskland siden 1950’erne, hvor forbrugssamfundet vandt frem.332 
Den generelle velstandsstigning kan også have haft indflydelse på sommerhusferie-
sæsonen. I den traditionelle hyttekultur er sommerhuse bl.a. pga. deres primitive for-
hold ifølge Löfgren knyttet til sommeren. Denne årstid er også fremhævet i teksten 
og på mange af billederne i brochurernes sommerhusafsnit. 333  I brochurerne fra 
1980’erne har de fleste personer på sommerhusbilleder badetøj på,334 fx når de sidder 
afslappede i strandstole, eller når de som på et billede i brochuren fra 1985 spiller 
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strandtennis foran sommerhuset.335 Personer iført let sommertøj findes også i brochu-
rerne fra 1994 og frem, men ligesom for strandbilledernes vedkommende er person-
erne fra midten af 1990’erne mere påklædte.336 Kun i 1994-brochuren er en enkelt 
person i bar overkrop, mens de fleste personer fx har T-shirts, shorts eller andet let 
og lyst sommertøj på.337 Personerne laver ligesom i 1980’ernes brochurer stadig akti-
viteter udenfor. Men da det fx er spisning, sammenkomster på terrassen, uformel 
snak eller leg med børnene,338 afhænger påklædningen af den type aktiviteter, per-
sonerne foretager sig. Samtidig er der også en afvigelse fra sommersæsonen, idet bl.a. 
bedre isolering og højere standard med tiden har gjort sommerhusene til helårshuse. 
Der er også for udlejerne god økonomi i at udleje sommerhuse uden for sommersæ-
sonen. Fra og med brochuren fra 1980 bliver muligheden for sommerhusferie uden 
for sommersæsonen fremhævet i teksten og i brochurerne fra 1994 og 2010 også på 
billederne.339 Det rekreative element i forhold til et sommerhusophold uden for sæ-
sonen knyttes stærkt sammen med strandkulturen, idet gåture på stranden nævnes i 
sommerhusafsnittene. Dette gør sig gældende i brochurerne fra 1980, 1985, 1994, 
2000 og 2010, 340  som fx i dette uddrag fra sommerhusafsnittet i brochuren fra 
1985: ”Und außerhalb der Saison kommt man mit der Natur und den Menschen in 
noch engeren Kontakt. Nichts ist mit einer Wandertour an einem menschenleeren 
Strand…”341 
Denne type vinteraktiviteter, som er forbundet med et sommerhusophold, gennemgås 
også i analyseafsnittet om strand og hav, hvor der er givet yderligere eksempler. Det 
er i øvrigt en lavsæsonsaktivitet, der går hånd i hånd med et af sommerhusenes oprin-
delige formål: At komme tæt på naturen og derigennem rekreere. 
 
I forhold til nærheden til naturen, er det ikke kun gåture på stranden, der nævnes. Og-
så på andre punkter fremhæves naturen som en del af et sommerhusophold. I 
1980’ernes brochurer bliver det direkte pointeret, at det er en del af grundidéen ved 
et sommerhusophold at komme tæt på naturen.342 Dermed kommer selve tilbage-til-
naturen-bevægelsen, som ifølge Löfgren er en del af den traditionelle hyttekultur, til 
udtryk. Dette bliver direkte fremhævet i brochuren fra 1980: ”Ihr Hauptzweck ist 
häufig, den Bewohner mit der Natur so nah wie möglich zu verbinden: dafür müssen 
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dann gewisse Unbequemlichkeiten in Kauf genommen werden.”343 Denne pointering 
af naturens ubekvemme sider kan forklares på baggrund af, at sommerhusene og end-
da naturen, fx insekter i sommerhuset, var noget af det, tyskerne hovedsagligt klage-
de over til Danmarks Turistråds klagecentral, som blev oprettet i 1963.344 Nærheden 
til naturen som et formål med sommerhusene nævnes ikke så direkte i de øvrige bro-
churer. Nærheden til naturen er dog alligevel central, da fx sommerhusenes omgivel-
ser fremhæves. Dette ses på billeder af ofte ensomt beliggende sommerhuse omgivet 
af fx klitter, strand, græs og træer, men også i teksten nævnes beliggenheden.345 I 
brochurerne fra 1980’erne, 1994 og 2010 fremhæves stranden og også landets indre 
dele såsom skove.346 I de fleste af brochurerne er det dog kun havet og stranden, der 
fremhæves i forhold til beliggenheden.347 Fælles for alle brochurerne er, at de natur-
nære omgivelser bliver nævnt som noget, der er forbundet med sommerhusferie. 
Endvidere nævnes det i nogle af brochurerne, at sommerhusene ofte er bygget af træ. 
Det er dog hovedsagligt på billederne af sommerhusene, at dette bliver tydelig-
gjort.348 Ud over eksemplerne fra brochurerne fra 1990 og 1994 om at træ giver huset 
en hyggelig atmosfære, er det kun i 2010-brochuren, at det bliver uddybet, hvad de 
naturlige byggematerialer betyder: 
Da das Interieur dieser Häuser zudem offen, hell und dem Licht zugewandt ist, wirken 
diese in ihrer Gestaltung ohnehin schon entspannend und äußerst harmonisch. Selbst 
die Einbettung der Häuser in die Natur ist nicht dem Zufall überlassen: die Farbe der 
Materialien des Hauses korrespondiert fast immer mit der Umgebung.349 
 
Selve nærheden til naturen både i kraft af husets udformning og beliggenhed bliver 
her forbundet med rekreation. 
Også på andre områder forbindes naturen med rekreation. Dette fremgik fx af gen-
nemgangen af sommer- og vinteraktiviteter. Desuden viser størstedelen af sommer-
husbillederne personer udenfor frem for indenfor i sommerhuset, og også i teksten 
fremhæves aktiviteter, der er forbundet med naturen. 350  Fælles for størstedelen af 
billederne og teksten om aktiviteter i naturen er, at rekreation og afslapning i høj grad 
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er forbundet med de voksne, mens god plads til leg er forbundet med børn og fami-
lieferie. Et gængs eksempel herpå ses i brochuren fra 1985: 
Stellen Sie den Wecker aus, schlafen Sie lange, essen Sie draußen oder drinnen. Und 
wie wäre es mit einem Spaziergang im Wald, am Strand oder nach Herzenslust mit 
den Kindern spielen? Das alles ist eine ausgezeichnete Art, Kräfte zu erneuern und 
Energie aufzutanken.351 
 
Naturoplevelser indgår endvidere ifølge markedsanalyserne i tyskernes feriemotiver, 
så på dette punkt virker fremstillingen af sommerhusene imødekommende på dem. 
I brochuren fra 2010 står naturen særlig centralt i fremstillingen af sommerhuse, da 
aktiviteter i naturen nævnes i alle temaafsnittene. På denne måde knyttes naturople-
velser i højere grad end tidligere sammen med sommerhusene. Kendetegnende for 
denne brochure er, at naturaktiviteter fremstår som en væsentlig del af en sommer-
husferie og samtidig som noget, både børn og voksne har glæde af. Et eksempel 
findes i dette uddrag fra familietemaet: 
Mit jeder Menge Platz, eigenem Zimmer für die Kinder, einem großen Grundstück mit 
allen Möglichkeiten zum Spielen und dem Strand in der Nähe ist für jeden Tag ein ab-
wechslungsreiches Programm gesorgt. […] Für die Kinder wie für die Großen ist dies 
natürlich eine tolle Möglichkeit, Natur zu erleben, zu riechen und zu fühlen.352 
 
Noget nyt i denne brochure er, at temasiden ”Die Sache mit Opa und den Enkeln” 353 
henvender sig til den nye store målgruppe af personer over 60 år.  Ved desuden at 
foreslå, at et sommerhusophold og professionel teambuilding med kollegerne i den 
danske natur kan kombineres, ses i 2010 et enkelt eksempel på, at turisme ikke ude-
lukkende fremstilles som en afstand fra hverdagen.354 
Fælles for beskrivelserne af sommerhuse i næsten alle brochurerne fra 1980 og frem 
er dog, at naturoplevelser er forbundet med både voksen- og børneaktiviteter, og at 
afsnittene om sommerhusene både i relation til naturen og helt generelt er henvendt 
til både familier, par og vennegrupper frem for til nogen særlig målgruppe. Dette ses 
bl.a. ved, at der er en jævn fordeling af billeder af børn og voksne.355 Fælles for hen-
vendelsen til de forskellige målgrupper er yderligere samværet, som ifølge markeds-
analyserne er et af tyskernes feriemotiver. 
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Delkonklusion 
Siden brochuren fra 1980 ses en vekselvirkning mellem individualitet som et særligt 
dansk træk ved sommerhusene og som en del af ferieformen og måden at være turist 
på i et sommerhus. Frem til og med år 2000 skelnes mellem individualitet som et 
dansk træk, der er forbundet med indretningen af husene, og individualitet, der er 
knyttet til ferieformen, ved at turisterne har frihed til at gøre, hvad de vil. Fra brochu-
ren fra år 2000 og frem er der et større fokus på turistens mange muligheder i som-
merhuset, og fra 2005-brochuren og frem bliver individualitet som frihed til at gøre, 
hvad man vil, forbundet med både turister og danskere. 
Hygge fremhæves i brochurerne fra 1985 og fremefter også som noget særligt ved 
sommerhusenes byggestil. I brochurerne fra 1994 til 2005 fremstilles hygge som et 
særligt dansk træk ved sommerhusene, men samtidig forbindes hygge også med sel-
ve ferieformen og turistens aktiviteter i sommerhuset, så danskere og tyskere på den 
måde bliver forbundet. I 2010-brochuren karakteriseres sommerhusene ganske kort 
som hyggelige. 
Sommerhusene bliver i næsten alle brochurerne fra 1980 og frem fremstillet som 
noget dansk, og i brochurerne fra år 2000 til 2010 lægges meget stor vægt på, at som-
merhusferie er en typisk dansk ferieform, hvilket i brochurerne fra år 2000 og 2005 
understøttes af historiske fakta om sommerhuse. Samtidig forbindes de tyske turister 
og danskerne med hinanden, da det fremgår af teksten, at begge parter holder af den-
ne ferieform. Sammen med hygge og individualitet fremstår sommerhusene som au-
tentiske. 
I forhold til både individualitet, uformelt samvær, nærhed til naturen og rekreation 
ligger fremstillingen af sommerhusene tæt op af den traditionelle hyttekultur, som 
Löfgren har beskrevet. Der sker en forandring i forhold til fremstillingen af det ufor-
melle samvær, da det i brochurerne fra 1980’erne og 1990 er forbundet med letpå-
klædte og afslappede personer. I brochurerne fra 2005 og 2010 bliver det uformelle 
samvær fremhævet som en afstand til hverdagen og som en måde at være sammen 
med hinanden på, hvor man har tid til hinanden. Fælles for brochurerne fra alle årene 
er dog billeder af mennesker, der foretager sig forskellige aktiviteter sammen, hvilket 
indebærer rekreation. Dette samt samværet med hinanden og afstanden til hverdagen 
imødekommer tyskernes feriemotiver. 
Nærheden til naturen bliver fremstillet som noget helt centralt i næsten alle brochu-
rerne. Dette ses i forbindelse med aktiviteter i naturen, hyttens naturlige byggemate-
rialer og de naturlige omgivelser – især havet. Familie- og sommerhusferie kædes i 
brochurerne fra 1980 og frem samtidig sammen. Dette falder sammen med, at både 
sommerhuse og familie- og børnevenlighed, der begge er en del af tyskernes image 
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af Danmark, begynder at fremstå som en stor og stigende del af Danmarks image. 
Her er børn hovedsagligt forbundet med udforskning og leg i naturen, mens de voks-
ne slapper af og rekreerer udenfor. Især i brochuren fra 2010 er naturen central i for-
hold til sommerhuse. Brochuren henvender sig desuden også direkte til en ny mål-
gruppe, nemlig personer over 60 år. 
Imidlertid er der i forhold til sommerhussæsonen og sommerhusenes oprindelige 
enkelthed og primitivitet sket store forandringer. Med tiden bliver der taget afstand 
fra fortidens enkle hytter, og i næsten alle brochurerne fra 1980 og frem bliver der 
lagt vægt på sommerhusophold uden for sommersæsonen. På trods af denne foran-
dring og udvikling væk fra den oprindelige hyttekultur, går vinteraktiviteterne såsom 
gåture på stranden samt husets luksuriøse indretning hånd i hånd med rekreation, 
som ifølge Löfgren er det overordnede formål med sommerhusferien. Dermed 
imødekommer fremstillingen af de danske sommerhuse også på dette område tysker-
nes feriemotiver. 
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Diskussion 
 
 
I analysen har jeg undersøgt, hvilken udvikling af Danmarks Turistråds fremstilling 
af Danmarks image der er fundet sted i perioden 1955 til 2010. På trods af nuancer er 
det umiddelbare indtryk, at hovedtrækkene i Danmarks image er nogenlunde kon-
stante. Man kan derfor stille sig undrende over for, at der ikke er sket en større ud-
vikling, når man tager i betragtning, hvor meget det danske samfund har ændret sig 
siden midten af 1950’erne. Dette er også på trods af, at turismen på en række områd-
er såsom økonomi, bilisme og ferielovning er betinget af samfundsudviklingen. Ana-
lysen giver desuden et billede af, at udviklingen af den moderne turismes forskellige 
kulturelle udtryksformer er langsommere end samfundsudviklingen generelt. Dette 
ses fx i forhold til sommerhuse, som bliver en del af Danmarks image i løbet af den 
undersøgte periode. For selvom sommerhuse er en forholdsvis ny del af Danmarks 
image, er det i fremstillingen af dem muligt at se træk, som stammer fra længere 
tilbage i tiden. Samtidig er beskrivelserne af sommerhusene, med undtagelse af 
luksushusene og feriesæsonen, nogenlunde konstante i brochurerne mellem 1980 og 
2010. Også fremstillingen af stranden kan ses i lyset af en udvikling, der fandt sted 
længere tilbage i tiden. Dette skal dog holdes op imod, at mange træk ved moderne 
turisme, ifølge Löfgren blev grundlagt i 1800-tallet eller tidligere. Derudover påpeg-
er Schellhorn og Perkins, at en række myter i turistbrochurer har rødder langt tilbage 
i den europæiske historie. Derfor kan både turismehistoriske udviklingstræk og også 
historisk funderede myter og karakteristikker af et land spille en rolle i forhold til 
fremstillingen af en destination, her fx Danmark. Löfgren samt Schellhorn og Perkins 
taget i betragtning er det plausibelt, at den måde, Danmarks Turistråd fremstiller 
Danmark på, har rødder længere tilbage i historien end den periode, jeg har under-
søgt. Det ligger dog uden for rammerne af denne specialeafhandlings problemfelt at 
undersøge oprindelsen til de hovedtræk i Danmarks image, som fremstilles i Dan-
marks Turistråds turistbrochurer. Det kunne imidlertid være en mulighed for frem-
tidig forskning inden for dansk turismehistorie, hvor også andre kildetyper end turist-
brochurer kan inddrages. 
Andre faktorer, der påvirker en destinations image, kan også diskuteres. Som det 
fremgik af analysen, er en stor del af fremstillingen af Danmark i overensstemmelse 
med tyskernes rejsemotiver og image af Danmark. Spørgsmålet er derfor, hvor stor 
en del af Danmarks image, der har sin oprindelse i den måde, Danmarks Turistråd 
gerne vil fremstille Danmark på, dvs. i de projicerede images, og hvor stor en ind-
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flydelse tyskernes ferieønsker og forestillinger, dvs. de organiske images, har på 
Danmarks image. Fx kan det øgede fokus på miljø i brochurerne fra 1994 og frem-
efter spores tilbage til en markedsanalyse fra 1988. I markedsanalysen konstateres 
det, at miljø er blevet et vigtigt tema i Tyskland, og at de tyske turister i Danmark går 
meget op i miljø.356 Samtidig hænger det øgede fokus på miljø dog også sammen 
med interessen for miljø i Danmark: Hvis der ikke blev lavet tiltag på miljø- og 
naturfredningsområdet, ville et intakt miljø og en ren natur ikke kunne indgå i tysker-
nes feriemotiver i forhold til at besøge Danmark. Umiddelbart er der dermed tale om 
en vekselvirkning imellem det projicerede image, det organiske image og tyskernes 
feriemotiver, idet det ikke er muligt at skille disse indflydelsesfaktorer fuldstændigt 
ad, og idet disse formentlig supplerer og eventuelt gensidigt styrker hinanden og gør, 
at der kommer et øget fokus på miljø i brochurerne. Derudover kan der i forhold til 
miljø og også i forhold til andre dele af Danmarks image være flere indflydelsesfak-
torer end dem, det har været muligt at påpege i denne specialeafhandling. Denne be-
tragtning kan også ses i forlængelse af Olivia Jenkins undersøgelse, hvor hun påpeg-
er, at der er overensstemmelse mellem de billeder, der er i turistbrochurer, og de bil-
leder, som turister tager. Jenkins betegnede dette som en reproduktionscirkel eller en 
udadgående spiral, hvor nye lag kommer på efterhånden. Noget lignende kan der 
være tale om i fremstillingen af Danmarks image. Ligesom med miljø kan der mht. 
sommerhusene være tale om en reproduktion, da det er nogenlunde de samme træk, 
der går igen i brochurerne. Her finder en reproduktion af den traditionelle vestligt 
orienterede hyttekultur sted. Men ligesom med miljø og også hav og strand bærer 
fremstillingen af sommerhusene præg af at være del af en udadgående spiral, hvor 
der hele tiden kommer nye lag på, idet der anvendes mere og mere plads på disse em-
ner. Dette ses særlig tydeligt med sommerhusene, da sideantallet om sommerhuse 
forøges, og da de i brochuren fra 2010 er flettet sammen med brochurens øvrige te-
maer. Denne udvikling skal ses i forlængelse af, at de danske sommerhusudlejere 
gerne vil og har brug for at sælge sommerhusproduktet, og at tyskernes efterspørgsel 
formentligt forstærker markedsføringen af sommerhusene. I denne sammenhæng 
kunne det være interessant i fremtidig forskning i højere grad at inddrage både sam-
fundsudviklingen og debatten i henholdsvis Danmark og Tyskland, turismehistoriske 
udviklingstræk, markedsføringen og tyskernes oplevelse af Danmark i form af fx 
feriebilleder, rejsedagbøger, interviews mv. Dermed vil man med et historisk per-
spektiv kunne komme endnu nærmere et svar på, hvilke faktorer der påvirker images, 
end det har været muligt i denne specialeafhandling. 
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Konklusion 
 
 
Udgangspunktet i denne specialeafhandling var at undersøge, hvilken udvikling der 
finder sted i fremstillingen af Danmarks image i 11 af Danmarks Turistråds tysk-
sprogede hovedbrochurer fra perioden 1955-2010. For at besvare dette tog jeg i ana-
lysen udgangspunkt i temaerne den danske folkekarakter, mad og drikke, havet og 
stranden samt sommerhuse. 
 
Det har vist sig, at der er enkelte træk ved Danmarks image, som er næsten eller fuld-
stændig konstante i hele perioden. Som en del af Danmarks image bliver danskerne i 
brochurerne fra hele perioden 1955 til 2010 fremstillet som et venligt og gæstfrit folk. 
Også i forhold til den mad, der præsenteres som særlig dansk, er der en række fælles-
træk i hele perioden. Det drejer sig om øl og snaps, at maden fremhæves som baseret 
på landbrug og fiskeri samt at der er mad i overflod. Herudover nævnes smørrebrød i 
alle brochurerne frem til og med 2005. Havet og stranden indgår som en del af Dan-
marks image i hele perioden, og dette tema bliver efterhånden uddybet og kommer 
mere i fokus i brochurerne fra 1970’erne og frem bl.a. i sammenhæng med aktiv ferie. 
Særlig i brochuren fra 2010 er havet og stranden et stort tema. I hele eller stort set 
hele perioden forbindes strandaktiviteterne desuden med en strandkultur, hvor ele-
menterne vand, sand og sol indgår. Hertil hører, at havet fremstår som et rekreativt 
og meditativt element. 
I forhold til Danmarks image i brochuren fra 2010 er der en række elementer, som 
ikke indgik i brochuren fra 1955, men som er kommet til undervejs i perioden. Her er 
fremstillingen af den danske folkekarakter i brochurerne fra 1970’erne og frem ble-
vet suppleret med karaktertrækkene rolige og afslappede, familie- og børnevenlighed 
og hygge. Heraf bliver karaktertrækket familie- og børnevenlighed i høj grad knyttet 
til sommerhusene og stranden. Hygge forbindes med sommerhuse og mad. Også ven-
lighed og gæstfrihed, hyggelig og uformel stemning samt fællesskab forbindes med 
spise- og drikkesituationer. Herudover bliver den mad, der præsenteres som særlig 
dansk, suppleret med pølser og buffetborde i brochurerne fra 1970 og frem. Der sker 
dog også yderligere ændringer på dette område, da der fra og med 2005-brochuren 
ikke længere er fokus på buffetborde og overdådig anretning af maden. I stedet er 
Michelinrestauranter og gourmetmad centrale i brochurerne fra 2005 og frem. I bro-
churen fra 2010 bliver yderligere økologi og sundhed en del af den mad, som præ-
senteres. Også i forhold til havet sker der en ændring, da miljøet kommer i spil i bro-
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churerne fra 1974 og frem med et særlig øget fokus herpå i brochurerne fra 1994 og 
frem. Der er desuden en markant ændring i omfanget af sider, der anvendes på som-
merhuse i brochurerne fra 1970 og frem. I brochurerne fra 1980 og frem finder en 
uddybet præsentation af sommerhusene sted. Der er et øget fokus på dem, som mun-
der ud i, at sommerhusene bliver hovedtemaet i brochuren fra 2010. Fælles for som-
merhustemaet i brochurerne mellem 1980 og 2010 er, at individualitet og senere også 
hygge fremstilles som noget særligt dansk, der er forbundet med indretningen af 
sommerhusene. Herudover er sommerhusene forbundet med en traditionel vestligt 
orienteret hyttekultur, der inkluderer trækkene nærhed til naturen, uformelt samvær, 
individualitet, rekreation og sommer. Der ses dog også en udvikling væk herfra, da 
sommerhusene lejes ud uden for sommersæsonen, og da luksusniveauet øges.  
 
Der er flere faktorer, som har indflydelse på denne fremstilling og på udviklingen af 
Danmarks image i turistbrochurerne fra perioden 1955 til 2010. I analysen har jeg 
forholdt mig til, hvad der ifølge en række markedsanalyser fra 1988 og frem udgør 
tyskernes feriemotiver, image af Danmark samt kernemålgruppen. Jeg har endvidere 
inddraget turismehistoriske og samfundsmæssige udviklingstræk. Disse faktorer 
kommer i større eller mindre grad til udtryk i forhold til de fire analyserede temaer, 
hvor der er en vekselvirkning mellem faktorerne og det image, Danmarks Turistråd 
fremstiller i brochurerne. 
Der er fx overensstemmelse mellem det image, der fremstilles i brochurerne, og det 
image som tyskerne har af Danmark i forhold til miljø og ren natur, sommerhuse, 
hav og strand samt i forhold til præsentationen af danskerne som et gæstfrit og 
børnevenligt folk. Elementerne afstand fra hverdagen, rekreation, afslapning, samvær 
med venner og familie, ren natur og miljø samt naturoplevelser lever desuden op til 
tyskernes feriemotiver. Brochurerne er ligeledes imødekommende over for den tyske 
kernemålgruppe, som traditionelt set består af børnefamilier, i forhold til fremstil-
lingen af Danmark som et familie- og børnevenligt land. Også markedsføringen af 
sommerhusene samt fokus på havet som noget særligt for Danmark går hånd i hånd 
med, at sommerhuse er tyskernes foretrukne indkvarteringsform, og at kystturisme er 
den turismeform, som tyskerne i Danmark anvender længst tid og flest penge på. 
Dette kan også ses i forlængelse af den overordnede turismekontekst. Her defineres 
turisme dels som en afstand fra hverdagen og dels ved, at folk besøger et sted, de har 
forventninger til og dagdrømme om, hvilket ofte anvendes i turismemarkedsføringen. 
Også den turismehistoriske udvikling har betydning for fremstillingen af Danmarks 
image. Dette er især tydeligt i forhold til sommerhusene og stranden, da en række 
 73 
karakteristika ved fremstillingen af disse to temaer har oprindelse i en udvikling, der 
især fandt sted i 1800- og begyndelsen af 1900-tallet. 
Den samfundsmæssige udvikling i både Danmark og Tyskland kommer desuden til 
udtryk i fremstillingen og udviklingen af Danmarks image. Fx er udviklingen af kyst- 
og sommerhusturisme betinget af den økonomiske udvikling, bilismen og fritidsfor-
øgelsen fra slutningen af 1950’erne og frem. Især den økonomiske udvikling er med-
virkende årsag til, at sommerhusene kan fremstilles som mere og mere luksuriøse. 
Herudover er det øgede fokus på miljø afhængig af en stigende politisk og samfunds-
mæssig interesse for miljø siden 1970’erne. I forhold til mad og drikkevarer sker der 
ændringer i brochurerne fra 2005 og frem, som har oprindelse i tendenser inden for 
det danske køkken samt i ændrede værdier i samfundet i forhold til sundhed og øko-
logi. 
Dermed er der mange aspekter, som er afgørende for fremstillingen og udviklingen 
af Danmarks image i turistbrochurerne fra perioden 1955 til 2010. Baggrunden for 
Danmarks image er hermed langt mere komplekst end det umiddelbare indtryk, der 
gives i videoen med Karen af Danmark. 
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Zusammenfassung 
 
 
Gegenstand der vorliegenden Masterarbeit sind 11 deutschsprachige Touristenbro-
schüren über Dänemark, die vom dänischen Fremdenverkehrsamt zwischen 1955 
und 2010 herausgegeben worden sind. Mit Ausgangspunkt in den repräsentativ aus-
gewählten Broschüren wird es untersucht, welche Entwicklung in der Darstellung 
des Images von Dänemark stattfindet. Zu dem Zweck sind folgende Themen ausge-
wählt: der dänische Volkscharakter, Essen und Trinken, das Meer und der Strand 
sowie Ferienhäuser. Es ist u. a. festzustellen, dass Aspekte, wie das Meer, Freund-
lichkeit und Gastlichkeit in der ganzen Zeitperiode Teil des Images sind. Andere 
Aspekte wie Gemütlichkeit, Gelassenheit, Familien- und Kinderfreundlichkeit wer-
den ab den 70’er Jahren zum dänischen Volkscharakter hinzugefügt. Ab den 70’er 
Jahren wird Umweltschutz von zunehmender Bedeutung, und ab den 80’er Jahren 
werden Ferienhäuser verstärkt ein Teil des Images. Die Darstellung des Essens kon-
zentriert sich allen Jahren sehr auf Landwirtschaft und Fischerei, aber neue Aspekte 
wie Michelinrestaurants, Gourmetessen, Gesundheit und Ökologie werden allmäh-
lich ab 2005 hinzugefügt und ersetzen die bisherig sehr üppige Darstellung des Es-
sens. Es ist auch festzustellen, dass das Dänemark-Image von unterschiedlichen Fak-
toren beeinflusst wird, zu denen die Reisemotivationen der Deutschen sowie ihre 
Vorstellungen von Dänemark und die historische Entwicklung (des Tourismus) ge-
hören.  
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Bilag 
 
 
De anvendte turistbrochurer er vedhæftet på en DVD bagerst i specialeafhandlingen.  
 
Bilag 1 Statistik over billeder af strand og kyst  
Statistikken bygger på kyst- og strandbilleder i brochurerne, hvor der er personer på.   
 
Tabel 1 Beklædning på stranden 
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Tabel 2 Børn og voksne på stranden 
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Bilag 2 Statistik over billeder af sommerhuse 
Statistikken bygger på sommerhusbilleder i brochurerne, hvor der er personer på.  
 
 
Tabel 1 Beklædning i og ved sommerhuset 
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Lidt påklædt: Bikini, badebukser eller mindre. 
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Tabel 3 Personer inden i og uden for sommerhuset 
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Fisk 
 
 
1970 s. 14 
 
 
1974 s. 4 
 
 
1985 s. 21  
 
 
 
1990 s. 15 
 
1994 s. 21 
 
 
2010 s. 26 
Landbrug og mad 
 
 
1955 kortsiden 
 
 
1985 s. 13 
 
 
1990 s. 18 
 
Buffet 
 
 
1970 s. 14 
 
 
                                            1974 s. 4 
 
 
2000 s. 22 
Smørrebrød 
 
 
1955 s. 2 
 
 
1985 s. 13 
 
 
2000 s. 22 
 
 
 
Pølser 
 
 
1985 s. 13 
 
 
 
 
 
1985 s. 13 
 
 
 
 
 
1990 s. 19 
 
 
Øl og snaps 
 
 
1960 s. 2 
 
 
 
 
1970 s. 3 
 
 
 
 
1974 s. 4 
 
 
 
 
1990 s. 18 
Anretning 
 
 
2010 s. 6 
 
 
 
 
 
2010 s. 47 
Stemning 
 
 
1970 s. 4 
 
 
1973 s. 3 
 
 
 
 
 
 
 
 
1994 s. 13 
 
 
2000 Forsiden 
 
 
 
2005 s. 25 
Gæstfrihed 
 
 
1974 s. 3 
 
 
 
1985 s. 32 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1990 s. 18 
 
 
 
 
1994 s. 18 
 
Maritim stemning 
 
 
1955 billedsiden 
 
 
 
 
 
 
1970 s. 2 
 
 
 
 
 
 
1974 s. 14 
 
 
 
1990 s. 6 
 
 
 
 
1990 s. 7 
 
 
 
 
1994 s. 26 
 
 
 
 
2000 s. 34 
Færger og broer 
 
 
1960 billedsiden 
 
 
 
 
 
1970 s. 12 
 
 
 
 
 
 
 
1985 s. 7 
 
 
 
1985 s. 20 
 
 
1970 s. 13 
 
 
1974 s. 13 
 
 
2000 s. 5 
Aktiv ferie 
 
 
1970 s. 13 
 
 
1970 s. 17 
 
 
 
 
1980 s. 26 
 
 
 
 
 
1980 s. 30 
 
 
 
 
 
1985 s. 22 
 
 Aktiv ferie 
 
 
1990 s. 15 
 
 
 
 
 
 
 
1994 s. 29 
 
 
 
 
 
 
 
 
1994 s. 56 
 
 
 
2005 s. 21 
 
 
 
2010 s. 5 
 
Vand 
 
 
1974 s. 5 
 
 
1985 s. 25 
 
 
 
1990 s. 7 
 
 
 
2000 s. 28 
 
 
 
1994 s. 7 
 
 
                      2010 s. 43 
Sol 
 
 
1955 kortsiden 
 
 
 
 
1960 billedsiden 
 
 
 
 
1970 bagsiden 
 
 
 
                                      1980 s. 7 
 
 
1990 s. 7  
 
 
2005 s. 29 
 
 
2005 s. 36 
Sand 
 
 
1974 s. 8 
 
 
 
1985 forsiden 
 
 
 
1985 s. 6 
 
 
 
 
 
 
2010 s. 21 
 
 
 
 
2010 s. 8 
Rekreativt og meditativt  
 
 
1974 bagsiden 
 
 
 
                                        1974 s. 3 
 
 
 
1994 s. 13 
 
 
 
2010 s. 33 
 
 
2010 s. 3 
 
 
2010 s. 18 
Hygge og uformelt samvær 
 
 
1990 s. 22 
 
 
 
 
1994 s. 48-49 
 
 
 
 
 
1994 s. 61 
 
 
 
1994 s. 60 
 
 
 
 
2000 s. 7 
 
 
 
 
 
2000 s. 30 
Hygge og uformelt samvær 
 
 
2005 s. 31 
 
 
 
 
 
 
 
2005 s. 33 
 
 
 
 
 
 
 
2010 s. 14 
 
 
 
2010 s. 26 
 
 
 
 
2010 s. 26 
 
 
 
 
2010 s. 13 
Naturomgivelser og -materialer 
 
 
1980 s. 19 
 
 
 
 
1980 s. 19 
 
 
 
 
1994 s. 60-61 
 
 
 
1994 s. 63 
 
 
2000 s. 8 
 
 
2000 s. 10 
 
 
2010 s. 19 
Aktiviteter i naturen 
 
 
1980 s. 18-19 
 
 
 
 
1985 s. 9 
 
 
 
 
1985 s. 8-9 
 
 
 
 
 
2010 s. 14 
 
 
 
                                                    2010 s. 22 
 
 
                                                    2010 s. 14 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
